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RESUMEN

El objetivo del estudio fue determinar si la motivacion se relaciona significativamente
con la fidelizacion de los socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda., San
Martin, (n=220). El tipo de estudio fue aplicado y de nivel descriptivo relacional con
disefio no experimental de corte transversal, se utilizd como instrumento un cuestionario
(25 interrogantes) de escala tipo Likert, la prueba estadistica aplicada fue el coeficiente
de correlacion Rho de Spearman. Los resultados indican que existe relacion significativa
entre la Motivacion y la Fidelizacion los socios en la Cooperativa Agraria Industrial
Progreso Ltda., San Martin, (»—=0.861); y para la motivacion intrinseca alcanzo
(r=0.837); y para la motivacion extrinseca (7s=0.835). De los resultados del analisis
descriptivo para los factores de la motivacion intrinseca el menos valorado para los socios
productores de café y cacao y para solo cacao es la accesibilidad (Tengo accesibilidad a
conversar con los directivos y gerente cuando lo requiero) el (30% y 31%)
respectivamente dijeron casi nunca, finalmente para los factores de la motivacion
extrinseca, el que obtuvo menor valor fue la comunicacion (Los directivos y gerente
siempre nos visitan en nuestras parcelas para conversar con nosotros y conocer nuestra
realidad (como vivimos o que necesitamos)) obtuvo la mas baja valoracion, para los
socios productores de café y cacao y solo cacao (78% y 67%) respectivamente dijeron
casi nunca.

Palabras claves: Motivacion, fidelizacion, cooperativa y socios.

Abstract

The objective of the study was to determine whether or not the motivation was
significantly related to the loyalty of the members at the Cooperativa Agraria Industrial
Progreso Ltda. in San Martin, [Peru], [with] (n=220). The study was of an applied type,
at a descriptive, relational level, with a non-experimental design, and of a cross-sectional
cut. The instrument that was used was a questionnaire (twenty five questions) with a
Likert type scale. The statistical test that was applied was Spearman’s Rho correlation
coefficient. The results indicated that a significant relationship existed between the
motivation and the loyalty of the members at the Cooperativa Agraria Industrial Progreso
Ltda. in San Martin, (rs=0.861); and the intrinsic motivation reached an rs=0.837, and for
the extrinsic motivation an rs=0.835. Of the results from the descriptive analysis for the
intrinsic motivation factors, the least valued by the coffee and cacao producing members,
and for those who just produce cacao, was accessibility (“I have access to speak with the
directors and managers when I need to.”), where 30% and 31%, respectively, answered
“almost never.” Finally, for the extrinsic motivation factors, communication was that
which obtained the lowest value (“The directors and managers always visit our plots to
talk with us and understand our reality (how we live or what we need).”); obtaining the
lowest value, [where] for the coffee and cacao producing members, and those who just
produce cacao, 78% and 67%, respectively, answered “almost never.”

Keywords: motivation, loyalty, cooperative, members



INTRODUCCION

A nivel mundial las cooperativas se han constituido en organizaciones muy
importantes para las poblaciones agricolas de escasos recursos econdmicos, en los cuales
es necesario agruparse para hacer impulso, pero es relevante que este desarrollo local sea
sostenible. Muchas de estas organizaciones surgen de la necesidad, por lo que la ONU ve
en este tipo de organizaciones como son las cooperativas una oportunidad para eliminar
el hambre y afrontar las vicisitudes del mundo actual (Food and Agriculture Organization,
2012)

En el Pert todavia es escasa la implementacion de la tecnologia en el rubro
agricola y de exportacion cacaotera y cafetalera, sin embargo, hay fortalezas innatas del
poblador peruano como son las aspiraciones, deseo de ser mas que un simple productor
de granos de cacao y café, ademas que es favorecido por las ventajas comparativas del
suelo y clima peruano, pero aun le falta el apoyo del gobierno y de las entidades
financieras. Se debe trabajar buscando mejores condiciones de vida para los agricultores
y productores, asi como el pago oportuno por sus servicios y por la venta de sus productos,
lo cual les permitira combatir el flagelo llamado pobreza en el largo plazo en las zonas
rurales (Lopez et al., 2020). Con la finalidad de incentivar la asociatividad y la creacion
de las cooperativas en el Pert se dictaminé la Ley N° 29972 en el ano2012, la cual fue
actualizada con la nueva Ley de perfeccionamiento de la asociatividad de los productores
agrarios en cooperativas agrarias N° 31335 promulgada el 09 de agosto del 2021, que
regula el marco normativo a través del cual se incluye a los agricultores a través de las

cooperativas, que les permitird negociar con mejores ventajas y generar economias de
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escala, facilitindoles insertarse en mejores condiciones en un mercado competitivo
(Ferrando Perea, 2015)

Segun Montes Quispe (2022), los modelos asociativos en el sector agrario aun se
encuentran limitados por multiples factores entre ellos estd que muchas veces no estan
plasmados claramente los objetivos comunes, asi también prevalece una atmosfera de
desconfianza y deficiente comunicacién entre sus integrantes, también se observa una
incompleta planificacion asociativa y los controles son inadecuados, no hay liderazgo en
la autoridad y también se observa desacuerdos, hay conflictos y poca transparencia
durante el planeamiento y negociaciones personales contrarias, muchos egoismo y falta
de colaboracion, agudizandose esta problematica porque no hay titulacion de tierras
agricolas.

Las personas integran las organizaciones y ¢éstas dependen del grado de
motivacion que alcanzan sus empleados, compuesto por factores internos y externos;
estos factores permiten evidenciar qué es lo que precisa su personal para incrementar sus
niveles motivacionales, que impacten en la organizacion, por lo que es necesario
identificarlos para emplear estrategias y asi tener a la gente motivada e involucrada en
alcanzar las metas y finalizar proyectos haciéndoles sentir importantes en la organizacion
(Sum Mazariegos, 2015)

Las cooperativas en las cuales los socios asumen diversos roles como clientes,
proveedores, trabajadores y directivos, es muy importante determinar que les motiva a
generarles un sentido de pertenencia a la organizacion, teniendo en consideracion que el
rol de mayor relevancia es el de proveedor de sus productos agricolas y con ello asegurar
la sostenibilidad de la cooperativa y el desarrollo de nuevos proyectos.

La fidelizacion de los socios de las cooperativas agroindustriales se ve afectada

por muchos factores como los antes descritos, pero lo mas notorio es que al estar
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conformadas por agricultores con bajos ingresos requieren de efectivo para afrontar los
gastos diarios del hogar y la compra de insumos para sus fincas, lo cual muchas veces las
cooperativas en las cuales son socios no disponen de dinero en efectivo para la compra
inmediata de los productos agricolas, por lo que se ven obligados a vender su produccion
a los acopiadores lo cual perjudica la subsistencia de la cooperativa, también se puede
observar la poca disposicion de cambiar las técnicas de produccion a la organica lo cual
repercute en la calidad del producto.

San Martin es la tercera region productora de café en Perti y también la que mas
crecid en los ultimos afios, logrando la transicion hacia los cultivos organicos tanto en
café, cacao y azlcar. Las cooperativas producen materias primas y productos procesados
que vende a mercados nacionales e internacionales, entre las problematicas que se
observan tenemos que los agricultores cuentan con parcelas pequefias de menos de 2
hectareas, los hijos de los agricultores forman sus familias muy jovenes entre 18 a 20
afos, también se observa una alta tasa de analfabetismo de aproximadamente del 35% de
agricultores, poco conocimiento técnico en la produccion agricola, asimismo se observa
los deficientes servicios publicos en las fincas como el agua y desagiie, y la incorrecta
implementacion de tecnologia e informatica en las cooperativas (MIDAGRI, 2012). Hay
instituciones publicas y privadas que hacen esfuerzos para mejorar las condiciones
economicas de sus agricultores entre las que tenemos los Gobiernos Regionales, asi como
en San Martin, se vienen trabajando en el Proyecto Regional Cacao, quienes buscan
incentivar y fortalecer la asociatividad como estrategia para potenciar las fortalezas de
sus integrantes. Pues los modelos de asociatividad son mas eficientes y menos riesgosos,
lograndose mejorara la competitividad y productividad a través de alianzas entre los

distintos agentes que interactiian en el mercado (Verde Hilario et al., 2020).
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En el andlisis que hace Romero (2016), manifiesta que una porcion de produccion
de cacao es procesada dandole valor agregado y se orienta al mercado interno, lo cual es
muy importante ya que en el Pert existen cinco departamentos donde se produce mayor
cantidad de cacao en grano, entre las que destacan las regiones de San Martin con el 43%;
Junin con el 18%, Cusco con 9%, Ucayali con 8% y Huénuco con 6%. Estas cinco
regiones representan el 84% de toda la produccion nacional.

La Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. que pertenece al sector
econoémico primario fue creada el afio 2007 y no es ajena a esta problematica de las
cooperativas ya que actualmente se cuenta con 400 socios de los cuales 180 proveen cafg,
180 cacao y 40 ambos productos, sin embargo se observa una baja fidelizacion de estos,
ya que muchas veces venden a los acopiadores y a pesar que reciben un adicional por la
produccion orgénica esta no es adoptada por el 100% de los socios, pudiendo deberse
esta baja fidelizacion la motivacion tanto intrinsecos es decir del socio proveedor o
extrinsecos basados en la percepcion del socio a como la cooperativa le trata, por lo que
es de interés de la investigacion identificar cudles de los aspectos de la motivacion
condicionan o determinan la fidelidad de sus socios. Esta informacion valiosa le servira
para que pueda implementar estrategias y tacticas para ganar la confianza y fidelidad de
los socios quienes, prefieren negociar con otros acopiadores.

Para lo cual se planted como problema general: ;Estara la motivacion relacionada
significativamente con la fidelizacion de los socios en la Cooperativa Agraria Industrial
Progreso Ltda. San Martin? y entre los problemas especificos tenemos; ;Cudl es el grado
de relacion entre la motivacion intrinseca con la fidelizaciéon de los socios en la
Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin? y ¢Saber si hay relacion
significativa entre la motivacion extrinseca con la fidelizacion de los socios en la

Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin?
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Se justifica tedricamente la investigacion porque hay escasa informacion respecto
al tema estudiado con lo cual este estudio servira para incrementar bases de consulta al
ser una fuente valiosa de informaciéon, que puede ser utilizado por investigadores,
gerentes de cooperativas agroindustriales y demas publico interesado, en la practica es
importante porque es necesario conocer que motiva a los socios a fidelizarse con su
cooperativa agroindustrial ya que del abastecimiento constate de la materia prima
depende la subsistencia y el desarrollo de la indicada organizacién. La informacion
servird para que los tomadores de decisiones de la Cooperativa Agraria Industrial
Progreso Ltda., adopten estrategias con la finalidad de garantizar la permanencia en el
mercado de la cooperativa y la satisfaccion de sus socios y si serd exitoso el
procesamiento de la materia prima y metodologicamente sera necesario desarrollar y
aplicar una encuesta para alcanzar los objetivos de la investigacion por lo que este
instrumento constituye el aporte metodoldgico de la investigacion.

Como objetivo general tenemos: Determinar si la motivacion se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los socios en la Cooperativa Agraria Industrial
Progreso Ltda., San Martin y los objetivos especificos fueron: Conocer si hay un alto
grado de relacion entre la motivacion intrinseca con la fidelizacion de los socios en la
Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin y Saber si hay relacion
significativa entre la motivacion extrinseca con la fidelizacion de los socios en la
Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin.

Entre las variables tenemos Motivacion para la variable Asociada la cual fue
extraida de Iriarte (2007) que toma como indicadores a las motivacion intrinseca y
extrinseca, asimismo para la variable de Supervision Fidelizacion se propuso como

dimensiones subjetiva y objetiva segiin (Barroso & Martin, 2000).



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

1.1.1. Antecedentes Internacionales

Martelli y Pattai (2022), en su estudio sobre Captacion, motivacion y fidelizacion
de la ‘generacion y’ en los puestos de trabajo en grandes empresas en Argentina, dicen
que en el mundo hay fenémenos disruptores que modifican nuestras formas de vida entre
ellas la globalizacion, los avances tecnoldgicos complementado con la informaética, que
influyen en las formas en las que se organizan las empresas para poder afrontar ambientes
mas exigentes y cambiantes, en base a ello se desarrollan nuevas estrategias y destrezas
para la gestion de los colaboradores. Actualmente en los centros de trabajo se han
incorporado nuevos grupos generacionales con diferentes comportamientos entre ellas la
generacion Y, las cuales tienen nuevas exigencias que a veces impactan en el statu quo,
organizacional, debido a sus gustos, excentricidades y aspiraciones. En este trabajo se
explora si las grandes empresas estdn modificando la manera de gestionar a su personal
con el fin de captar, motivar y fidelizar a la generacion Y en los puestos de trabajo. Como
resultado alcanzado en el estudio, se propone que adopten las nuevas corrientes
tecnologicas e informaticas de tal manera que se logre obtener el valor agregado que ellos
tienen a la hora de gestionar el modus operandi de sus colaboradores. Teniendo en
consideracion que la mayor parte de la ndmina de colaboradores en las organizaciones se
compone por jovenes pertenecientes a la generacion Y, que tienen como rasgos comunes

de ser personas impacientes, consentidas y narcisistas.



Zambrano (2019), en su estudio sobre, fidelizacion en el sector cooperativo de
caracter institucional en Ecuador, el sector cooperativista, también denominado de la
Economia Popular y Solidaria, representa un auge en el crecimiento y fortalecimiento
sostenido en los ultimos afios, por lo que la importancia de conocer la lealtad de sus
compradores para controlar y atenuar sus probables deserciones. En esta investigacion se
calcul¢ el grado de lealtad de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ciudad de
Quito, que tiene vinculacion con el Gobierno de los Estados Unidos. Para lo cual se
recogi6 datos de 465 observaciones y se aplic6 el modelo Logit. Obteniéndose como
resultado que en los socios influye de manera significativa para su fidelizacion la
antigiiedad, y el monto total de ahorros y créditos, por otro lado, lo que disminuye su

lealtad esta su edad y el nimero de créditos que tienen con la cooperativa.

Zilli (2018), en su investigacion sobre Motivacion y fidelizacion de la generacion
Y': analisis de empresas pyme de Reconquista y Avellaneda, en Argentina manifiesta que,
desde hace algunos afos, las organizaciones estan transformdndose como consecuencia
de admitir a las nuevas generaciones entre ellas la denominada “Y” como colaboradores.
A las actuales generaciones se les dificulta asumir compromisos y ser leales por lo que es
importante recapacitar sobre si es adecuado seguir administrando a las personas en las
organizaciones de la forma tradicional o si serd necesario modificar. Esta investigacion
es de tipo aplicada, su objetivo es conocer la forma en que las PyME de las ciudades de
Reconquista y Avellaneda aplican diversas habilidades para mantener motivos y fieles a
sus trabajadores que conforman la Generacion Y, considerando para ello sus factores
motivacionales. El estudio se basé en diversa bibliografia y aplic6 una metodologia con
enfoque cuantitativo, para obtener su informacion aplico encuestas a 50 Gerentes del area
de Recursos Humanos de 50 empresas, y también considero 100 trabajadores. Los

resultados indican que tienen como principal estrategia de motivacion los estimulos



econémicos, sin embargo, también influyen considerablemente el obtener
reconocimientos y ser apreciados les generaron satisfaccion. Siendo preocupante, que

mas de un tercio de las empresas analizadas no tienen estrategias motivacionales.

1.1.2. Antecedentes Nacionales

Silvestre (2023), en su investigacion denominada Proceso de negociacion y
fidelizacion de socios productores de una empresa agroexportadora de cacao de Lima,
afio 2022, buscod saber si hay relacion entre ambas variables, para la investigacion
esgrimi6 el enfoque cuantitativo, de tipo basica, con nivel correlacional con disefio no
experimental de corte transversal. Para recabar los datos utilizo la técnica de encuesta,
que fueron validados por expertos y mostro un alto nivel de confiabilidad, la muestra
estaba constituida por 50 socios. De la investigacion se concluyd que, si hay una
correlacion Rho de Spearman de 0.507, calificado como positiva, asimismo el p-valor fue

menor al nivel de significancia, entre el proceso de negociacion y fidelizacion de socios.

Llacsahuanga (2021), En su estudio “Plan de incentivos para mejorar la fidelizacion
de los socios de la cooperativa agraria cafetalera frontera San Ignacio. COOPACFSI.
LTDA. San Ignacio — 2019”, con lo cual buscaba proponer un plan de incentivos con el
fin de mejorar la fidelizacion de los socios. Emple6 una metodologia de tipo descriptiva,
el disefio fue no experimental, emple6 una encuesta de tipo Likert, fueron encuestados
169 asociados de la cooperativa. Concluyendo que el 56,8% considera que visitarles para
darles asesoramiento técnico es favorable en su produccion; al 52,7% les resulta favorable
que sea facil acceder a los créditos que les brinda la Cooperativa y para la fidelizacion el
47,9% considera que un aspecto desfavorable es el trato que les da el personal técnico y
administrativo, a pesar de ello el 47,9% le parece adecuado el apoyo que les brindan para

el manejo de los residuos solidos.



Vizcarra (2020), en su investigacion Motivacion y desempefio laboral en
trabajadores de empresas de construccion en Lima. Su objetivo es conocer la relacion
entre las variables motivacion y desempefio laboral, para lo que emple6 el disefio
correlacional, en una muestra con estas caracteristicas: varones (52.4%), mujeres (47.6%)
y una media en edad de 32 afios. Los instrumentos utilizados fueron un cuestionario sobre
motivacion laboral y la escala de la auto percepcion del nivel de desempeno laboral. De
los resultados se concluye que, si hay una relacion significativa entre la motivacion
extrinseca e intrinseca y el desempeio laboral entre los colaboradores, es asi que mientras

mas motivados estén los trabajadores tendras mejor desempefio laboral.

Valles (2020) en su investigacion denominada: Marketing relacional y fidelizacion
en la asociacion de agricultores y productores de Tabalosos 2020, su objetivo era conocer
el grado de relacion entre las variables planteadas en la asociacion de agricultores y
productores. El tipo de investigacion fue basica, de disefio no experimental, se aplico la
encuesta a una muestra de 37 socios. Los resultados indican que la gestion de socios y la
fidelizacion obtuvieron una correlacion positiva muy baja de 0,183 y para la gestion de
procesos con la fidelizacién también presentd una correlacion positiva muy baja de 0,032.
Entonces se afirma que la correlacion entre el marketing relacional y fidelizacion en la
muestra encuestada es positiva muy baja de 0,151 y un valor p-valor 0,186 mayor que

0,05, por lo que el marketing relacional es una variable independiente de la fidelizacion.

1.2. BASES TEORICAS

1.2.1.Motivacion

La motivacion es aquella fuerza que viene del interior de las personas denominada
“empuje” o si provienen del exterior se les llama “arrastre”, pero que en conjunto
impulsan a adoptar determinada conducta (Hitt, Black y Porter, 2006). Asimismo, se dice

que la motivacidn se utiliza para activar todo tipo de impulsos, aspiraciones, necesidades,



y otras fuerzas similares (Koontz et al., 2012). También podrian ser impulsos psicologicos
que guian el comportamiento de los colaboradores en las organizaciones, para persistir y

afrontar los obstaculos (Jones y George, 2010).

Sin embargo, para Robbins & Coulter, (2010) la motivacion incide en la energia,
direccion y persistencia necesaria de las personas para lograr un objetivo. Por ello es
necesario que los empleados (socios proveedores) se esfuercen en alinearse con las metas
de la organizacion. Finalmente, la motivacion es el deseo de las personas de hacer un

esfuerzo adicional para satisfacer una necesidad individual (S. Robbins & Couter, 2021).

1.2.2.Teorias de la motivacion

Hitt, Black y Porter (2006), dicen que la teoria bifactorial desarrollada por Frederick
Herzberg, la cual se basan en la diferencia entre aquellos factores aumenta la satisfaccion
en el trabajo (“motivadores”), y otros que soslayan la insatisfaccion, sin embargo, no
incrementan la satisfaccion (“factores de higiene”). Estos motivadores se llaman
“intrinsecos” cuando se relacionan con el trabajo, entre los que tenemos la naturaleza
misma del trabajo, la responsabilidad, el crecimiento personal y el sentido del logro y de
reconocimiento. Por otro lado, los factores de “higiene”, son ‘“extrinsecos” solo se

relacionan con las condiciones que rodean el trabajo.

Jones y George, (2010), dicen que al analizar como la motivacion esté relacionada
con el aspecto econdomico y adaptandolo al andlisis de los socios de una cooperativa
podemos concluir en: El aspecto economico se puede utilizar para que las personas
adopten comportamientos enfocados al logro de las metas organizacionales, las siguientes

teorias describen como los ingresos econémicos estan en funcion al desempeio:



Teoria de las expectativas: Muchas veces los ingresos econdémicos tienen alto valor
para algunas personas, entonces para lograr un desempefio alto la motivaciéon econdémica

también debe serlo.

Teorias de las necesidades: Las personas siempre tienen necesidades, por lo que su
motivacion aumenta si ellos consideran que un alto desempefio le ayudara a satisfacer
estas necesidades, sobre todo si incrementan sus ingresos econdmicos que ayudan a

satisfacer varias clases de necesidades.

Teoria de la equidad: Que plantea que los ingresos econémicos deben prorratearse

segun sus aportes (incluidos los niveles de desempefio).

Teoria de la fijacion de metas: Estos ingresos econdmicos deben estar alineadas al

logro de las metas organizacionales.

Teorias del aprendizaje: Dice que los ingresos econdmicos estan en funcion del

desempefio de comportamientos funcionales para la organizacion.

1.2.3.Dimensiones de la motivacion

Para Jones. y George (2006), la motivacién explica el comportamiento de los
colaboradores en las organizaciones; pudiendo ser estas procedentes de fuentes
intrinsecas o extrinsecas. El actuar de las personas generadas por aspectos intrinsecos
tienen como fuente la exhibicion del comportamiento mismo, al desempefiar sus labores.
Sin embargo, los motivadores extrinsecos buscan obtener recompensas materiales o
sociales, o bien para evitar un castigo; en este tipo de motivacion evitan las consecuencias

de su comportamiento.

Por otra parte, Hitt, Black y Porter (2006), dicen que la motivacion tiene tres

caracteristicas que son las individuales, del puesto de trabajo y de la situacion laboral.



Las caracteristicas individuales o de empuje que estan alineadas a las peculiaridades
personales de cada uno, y se pueden agrupar en los siguientes subconjuntos: a)
necesidades de seguridad, autoestima, logro o poder; b) actitudes, hacia si mismo, al
trabajo, a un supervisor o a la organizacion; y ¢) metas, como terminar la tarea, lograr

cierto nivel de desempeio, y desarrollo y progreso profesionales.

La segunda y tercera categorias se refieren a las fuerzas externas o de arrastre.
Basadas en los que les dicen sobre su desempeio cuando realiza sus labores entre las que
se consideran la carga de trabajo, la variedad y el alcance de las actividades que
conforman el trabajo y el grado de discrecion que se permite al individuo sobre los

requerimientos del puesto de trabajo.

La otra categoria externa, que se refiere a lo qué le sucede al individuo, y contempla
las variables como: el ambiente social inmediato en los que se encuentran supervisor,
miembros del grupo de trabajo y los subalternos, también las acciones organizacionales
como, politicas de recompensas y remuneracion, la disponibilidad de capacitacion y

desarrollo y la cantidad de presion aplicada para alcanzar niveles altos de resultados.

1.2.4.Motivacion intrinseca.

La motivacion intrinseca se entiende como aquella intensidad y persistencia de las
personas cuando hacen ciertas tareas sin que se vea forzada por elementos externos, entre
los que tenemos la presion, recompensas y otros. Es la predisposicion y deseo de la
persona para lograr los objetivos por qué se siente comprometido y enfoca todos sus
esfuerzos en ello. Una persona que se encuentra motivada intrinsecamente considera que
su trabajo es importante, interesante, y que sus habilidades, su aporte y autonomia le

permitiran crecer o desarrollarse personalmente (Orbegoso, 2016). Por otra parte, Mateo



Soriano (2001), indica que estar motivado intrinsecamente le activa al individuo a hacer

lo que le apetece ya que solo depende de €1 y no del externo.

La motivacion intrinseca se refiere a las siguientes caracteristicas personales:

Personalidad. Segtin S. Robbins & Couter (2021) las variables que inciden en las
acciones de una persona segun lo que es bueno o malo: son la fuerza del ego que esté
relacionado con la conviccidn que si tiene una gran fortaleza del ego, hara que se resista
ante los impulsos de actuar inmoralmente y prefieran seguir sus convicciones. Pero el
locus de control es cuando las personas con locus interno creen que son capaces de

controlar su destino y las con locus externo todo le culpan a la suerte o a la casualidad.

Habilidad. Segun Alles (2005) es cuando las personas hacen las cosas con gracia 'y

destreza.

Valores. Guian la conducta de las personas respecto de que es preferible un modo
de conducta o un estado de existencia final particular. (Hit, Black y Porter, 2006). Por
otro lado, S. P. Robbins & Coulter (2010) afirma que los valores son convencimientos

sobre lo correcto e incorrecto.

Actitud, Segtin Alles (2005) es una propension para actuar de manera determinada

en relacion con una persona, un colectivo, una idea o un fendmeno.

Necesidades. Es un estado interno que hace que ciertos resultados parezcan
atractivos. Una necesidad insatisfecha crea tension, que un individuo reduce realizando

esfuerzo (Hit, Black y Porter, 2006).



1.2.5.Motivacion extrinseca.
Por su parte Mateo Soriano (2001) dice que la motivacion extrinseca proviene del
exterior, es decir esta estimulada por alguna persona externa o por algun factor del

ambiente, alineados a determinadas condiciones ambientales y se basa en:

Recompensas. Es el premio que se obtiene al final de una secuencia de conducta e

incentiva para que esa conducta se repita.

Castigo. Es una acciéon negativa o no atractiva que se adquiere después de

determinadas conductas y disminuye la posibilidad que esta conducta se repita

El ambiente organizacional (como su estructura, su cultura, sus sistemas de control,
su sistema de administracion de recursos humanos y las formas en que distribuye las

recompensas entre sus empleados, como el sueldo).

1.2.6.Factores que fundamentan la fidelizacion

Para Escamilla (2020), la fidelizacion esta condicionada a la correcta atencion y al
servicio de calidad, considerandose para ello: la cortesia y el buen trato, la compresion
(empatia), la honestidad, la soltura y manejo de la informacion, el interés por la persona,

la creatividad, la actitud positiva, la profesionalidad y la cesion de cierto control al cliente.

Alcaide (2015), propone el trébol de la fidelizacion del cliente conformado por lo
siguiente: en el corazon del trébol esta la “calidad de servicio al cliente” que es lo mas
importante que se debe considerar para fidelizar a los clientes, seguido de “la
informacion” que involucra datos que debe conocerse sobre el cliente como aquellos que
deben ser proporcionados a ellos, también tenemos el marketing interno que involucra “al
personal” del cual dependeri el esfuerzo e interés que este ponga en su trabajo, por otro
lado y no menos importante esta “la experiencia del cliente” buscando que el momento

de la verdad sea memorable y le genere buenos sentimientos al cliente y finalmente



10

tenemos “los incentivos y privilegios” los clientes fieles merecen ser recompensados por
su dedicacion a la empresa y ser participe de los beneficios que esta obtiene. De acuerdo
con (Alcaide, 2010), también propone que toda empresa de servicios que se preocupa por
fidelizar a sus clientes debe tener en cuenta la Calidad Interna también llamada calidad
técnica o calidad funcional, se refiere al beneficio central procurado por los clientes entre
las que tenemos (Fiabilidad, profesionalidad, accesibilidad, seguridad) y la Calidad
Externa también llamada calidad racional, es cuando la prestacion del servicio se
convierte en una experiencia positiva y enriquecedora para el cliente y comprende

(Capacidad de respuesta, cortesia, comunicacion, comprension del cliente y tangibles)

Como expresa Mora Contreras (2011), la fidelizacion estd relacionada a los

siguientes aspectos: atencion al cliente, informacion, reclamaciones, garantias, etc.

Como hace notar Barroso & Martin (2000), existen dos dimensiones de la
fidelizacion una subjetiva y otra objetiva, la subjetiva es de tipo emocional lo cual hace
que el cliente se sienta bien con la empresa, mientras que la objetiva se basa en el analisis
del comportamiento, aquellos aspectos que ayuden a medir de forma objetiva esta

relacion.

1.2.7.Fidelizacion

La fidelizacion de los clientes es de vital importancia para la supervivencia de
cualquier empresa, ya que le va a brindar estabilidad a la empresa para poder organizarse
para el logro de sus objetivos (Escamilla, 2020). Como afirma Guadarrama Tavira &
Rosales Estrada (2015), dicen que la fidelizacion permite acceder a informacion acerca
de habitos de compra, estilos de vida y conocer que tan satisfecho esta con la empresa y

con la competencia, el cliente.
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Empleando las palabras de (Escobar et al., 2015), la fidelizacion de los clientes
internos y externos se basa en una adecuada comunicacion, pero principalmente en unas
relaciones abiertas, sinceras y periddicas. Como afirma Garcia (2015) la fidelizacién
mejora las relaciones con los clientes los cuales proporcionan beneficios para la empresa
y una auténtica ventaja competitiva. En la opinion de Guadarrama Tavira & Rosales
Estrada (2015) la fidelizacion se sustenta en una constante comunicacion con los clientes
y en el aporte de estimulos positivos, buscando la satisfaccion total del cliente y evitando
de esta manera que busque otras alternativas por lo que involucra a variables tangibles e
intangibles (percepciones, creencias y deseos que se traducen en vinculos y
comportamientos positivos hacia la organizacion) que forman parte de la experiencia de

la relacion con el establecimiento y el uso y disfrute el producto o servicio.

1.2.8. Fidelizacion del socio cooperativista

Llacsahuanga (2018) dice que las cooperativas deben desarrollar estrategias de
fidelizacion de socios y evitar asi que estos se aislen por lo que recomienda ser proactivo
y asi evitar errores comunes en las organizaciones. Por su parte (“Estudio Sistematico Del
Principio Cooperativo de Gestion Democratica. Su Aplicacion Practica En Un Modelo de
Empresa Eficiente,” 2019), afirma que los socios productores como es el caso de las
cooperativas agricolas tienden a mostrar altos niveles de compromiso y fidelidad con su
cooperativa debido a que éste es fundamental para el bienestar economico de su familia,

como compradora de su produccion (generalmente materia prima).

Colom (2015), manifiesta que en las cooperativas agrarias para consolidarse y
fidelizar a sus socios deben identificar a sus socios productores y luego enfocarse en
actividades como asesorarles para gestionar la tierra en forma moderna mejorando la

calidad de asesoramiento y sistemas de trabajo, optimizando la calidad del producto final
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para los mercados exigentes, reduciendo costos de produccién, aumentando la

rentabilidad de las explotaciones y siendo referente en asesoramiento y formacion.

1.2.9.Importancia de la fidelizacion

Segtin, (Mantilla Falcon et al., 2022) la fidelizacion es importante para rivalizar en
el mercado. Incluso algunas empresas no solo buscan los beneficios econdémicos, sino el
principal interés es conocer en profundidad a sus clientes y conservarlos en el tiempo.
Como afirma Pamies (2004) los proveedores de servicio tienen la destreza en crear

mejores relaciones de fidelidad con sus clientes que los proveedores de productos.

La importancia de la fidelizacion radica en que es mas que comunicacion, es la
actitud proactiva del emprendedor con el fin de crear vinculos afectivos y duraderos con
clientes importantes que se identifican con la marca y busquen apoyar en su crecimiento

y supervivencia (Schnarch Kirberg, 2014)

1.2.10. Cooperativa

Es una modalidad comercial que contribuye con el desarrollo econémico, al
fortalecimiento de la democracia y a la realizacion de la justicia social, el Estado lo
respalda segun la Ley General de Cooperativas, (Torres Morales, 2022). Segin Ministerio
de la Produccion (2016) las Cooperativas agrupan a las personas para que desarrollen
actividades empresariales. Su labor se basa, fundamentalmente en la contribucion de sus
asociados que buscan un beneficio directo, a través de un bien, un servicio o trabajo en
las mejores condiciones. En la opinion de Arboleya (2014), las Cooperativas son
asociaciones autonomas de personas que se han hermanado libremente para solucionar
sus necesidades econdmicas, sociales y culturales frecuentes a través de una empresa de
propiedad conjunta y democraticamente controlada. Desde la posicion de la ACI (2018)

las cooperativas se centran en sus socios quienes eligen, los miembros que les dirigen
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para dar respuesta a sus necesidades e intereses de caracter econdmico, social y cultural
comunes. A las cooperativas ingresan las personas de manera voluntaria y prevalece la
democracia e igualdad, teniendo en cuenta que “un miembro, un voto”. Desde el punto
de vista de la (Esteban Salvador et al., 2017) las cooperativas son asociaciones autonomas
y voluntarias para satisfacer sus necesidades e intereses econémicos, sociales y culturales
comunes a través de una empresa de propiedad conjunta y de gestion democratica, pero
también tiene como fines poner a disposicién de sus integrantes una amplia gama de
servicios y oportunidades. De acuerdo con Diaz & Huaccha (2019), afirman que el
cooperativismo es un modelo de negocios de organizacion social que tiene un efecto
positivo en el comercio y empleo, principalmente en tiempos de crisis, por consiguiente,
el cooperativismo es una opcion de desarrollo local, ya que genera empleo en el ambito

geografico en el cual se desempeiia.

1.2.11. Socio proveedor

Por su parte, Bel (1997), indica que las cooperativas agrarias tienen como
caracteristica que sus socios tienen participacion en los tres tipos de flujos que se
desarrollan en la organizacion: para informarse y decidir —instaurando democraticamente
los objetivos—; reales de produccién y comercializacion —actiian como proveedores y/o

consumidores— y financieros —aportando recursos financieros.

En todas las cooperativas agrarias sus socios tienen papeles de proveedores,
clientes, empresarios y en menor proporcion rol de trabajador. Asumen el papel de
empresarios porque el funcionamiento de la cooperativa se rige, por ley, en los acuerdos
democraticos a los que lleguen los socios; también se dice que son clientes, porque
consumen el producto final de la empresa y exigen calidad, precio, servicio, etc.; y el

papel de proveedores, cuando entregan la materia prima principal y necesaria para que
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se realice la actividad y las veces que asumen el rol de trabajador, exigen sueldo y

condiciones dignas incluso més que los empleados externos (Mozas, 1999).

Sin embargo, en las cooperativas agrarias, predomina el rol de proveedor (Lucas,
1972). Para Moral (2002) la participaciéon como socio proveedor de las cooperativas
agrarias esta condicionado por, los retornos cooperativos, la obtencion de materias primas
de calidad, participar en la toma de decisiones que conciernen a la mejora de la actividad

en las explotaciones agrarias y en la mejora de la formacion agraria.

En las cooperativas agrarias el rol principal que asumen los socios es el de
proveedor pues se identifican con sus actividades agricolas (produccion de materia prima)
de las cuales tienen mas conocimiento, el mayor nimero de socios esta involucrado con
estas actividades las cuales les irrogan gran parte de su tiempo en las cuales ellos se

desenvuelven mejor, siendo estos afectados por factores intrinsecos y extrinsecos.

1.2.12. Importancia del cooperativismo

Para Arboleya, (2014), las cooperativas se instauran en valores de ayuda mutua,
compromiso, libertad, paridad, imparcialidad y ayuda. Para lograr una buena gestién en
las cooperativas debe prevalecer los valores éticos de honestidad, transparencia,

responsabilidad social y preocupacion por los demas.

También es importante resaltar que las cooperativas ayudan a las personas a tomar
el control de sus economias futuras, y como no es propiedad de accionistas, los beneficios
econdmicos y sociales de su actividad permanecen en sus comunidades. Sus utilidades se
reinvierten o se les da a sus miembros y empoderan a las personas para que logren sus
aspiraciones econdmicas colectivamente, al mismo tiempo que refuerzan su capital social

y humano, desarrollando sus comunidades (ACI, 2018).
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Desde el punto de vista de (“Fuentes de Financiamiento Del Estado Para
Organizaciones de Productores Agropecuarios En El Pert,” 2022) el Pert es un pais, en
que la agricultura afronta muchos problemas con parcelas atomizadas con pequena

produccion, escaso acceso al financiamiento por lo que asociarse se convierte en una

oportunidad para desarrollarse y competir a nivel nacional e internacional.

Como afirma la FAO (2012), hay evidencias que corroboran que el cooperativismo
ayuda a empoderar a sus socios econdmica y socialmente porque les crear empleo

sostenible equitativo e inclusivos con lo cual resisten a las crisis.

1.2.13. Principios de la cooperativa

Para (PRODUCE), (Ministerio de la Produccion, 2016) las Cooperativas tienen un
régimen denominado Principios Cooperativos que incluye diversas normas bdsicas
reconocidas universalmente y de cumplimiento obligatorio, reguladas por la Ley de
perfeccionamiento de la asociatividad de los productores agrarios en cooperativas
agrarias N° 31335, que tiene como objetivo primordial contar con una nueva
normatividad, que logre el fortalecimiento organizacional, fomentando y promocionando
las cooperativas de usuarios, otorgandoles un nuevo régimen tributario acorde a la

naturaleza y tipo de actividades que desarrolla con sus socios.

1.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS.
a. Accesibilidad. Es disponer de mecanismos diversos que les permita a los clientes
acceder a la empresa en todo momento o cuando este lo requiera (Alcaide, 2015)
b. Comunicacién. En toda organizacion es necesario tener una comunicacion fluida,

abierta y sincera con los clientes en ambo sentidos (Alcaide, 2015)
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Condiciones de pago. Es el acuerdo de pago que se realiza entre el vendedor y el
comprador, al momento de adquirir un determinado bien o servicio (Alcaide,
2015)

Confianza. Esperanza firme que se tiene de alguien o algo (Alles, 2005)
Cooperativa agraria industrial. Contempla las explotaciones agricolas,
ganaderas o forestales para lo cual los tomadores de decisiones realizan todo tipo
de actividades y operaciones encaminadas al mejor aprovechamiento de las
explotaciones de sus socios, para alcanzar la mejora de la poblacion agraria y
desarrollar el mundo rural (Llopis Gilabert, 2022)

Cortesia. Es el buen trato que debe recibir el cliente con atencion, respeto,
consideracion buscando superar las expectativas. (Alcaide, 2015)

Satisfaccion del socio. La satisfaccion es una respuesta positiva que resulta del
encuentro entre el socio con su cooperativa (Llopis Gilabert, 2022)

Situacion legal de la parcela. Es un derecho constitucional sobre un terreno que
le permite a una persona disponer de este segun su libre albedrio. (Ortiz Sanchez,
2010)

Seguridad. Es brindarle confianza y tranquilidad, superando los compromisos
que se adquiere con cada cliente (Alcaide, 2015)

Socio. Son propietarios de su patrimonio que presta, en todo o en parte, a la
sociedad cooperativa para cooperar con otros en un proceso de produccion y
distribucion (Real Academia Espandla, 2021)

Socio proveedor. Socio que aporta su produccion agraria a su cooperativa (Real
Academia Espandla, 2021)

Tangibles. Que comprende todas las evidencias fisicas del servicio, es decir todo

aquello que pueda ser percibido por los sentidos (Alcaide, 2015)
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m. Ventas a la cooperativa. Es el intercambio econdmico que consiste en el
aprovisionamiento constante de los productos agricolas de su parcela que hace el
socio para conservar su condicion de activo en la cooperativa.

n. Volumen de ventas a la cooperativa. Cantidad de productos agricolas vendidos
a la cooperativa a cambio de una retribucién econdémica.

0. Ventas a los competidores. Accion de vender la produccion agricola a empresas

competidoras motivado por diversos factores entre ellos el econémico.



CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. HIPOTESIS GENERAL
La motivacion esta relacionada significativamente con la fidelizacion de los socios

en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin.

2.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS.
H1: Existe un alto grado de relacion entre la motivacion intrinseca con la

fidelizacion de los socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin

H2: Hay una relacion significativa entre la motivacion extrinseca con la

fidelizacion de los socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin



2.3. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tabla 1
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Matriz de consistencia: Motivacion para la Fidelizacion de los Socios en la Cooperativa

Agraria Industrial Progreso Ltda. — San Martin

socios en la
Cooperativa
Agraria Industrial
Progreso Ltda.
San Martin

socios en la
Cooperativa
Agraria Industrial
Progreso Ltda.
San Martin

socios en la
Cooperativa
Agraria Industrial
Progreso Ltda.
San Martin

METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES | TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Problema Objetivo Hipadtesis
Principal: General: General: Motivacion
intrinsecos
.Estara la | Determinar si la | La  motivacion
motivacion motivacion se | estd relacionada
relacionada relaciona significativamente Variable Tipo y nivel de la
significativamente | significativamente | con la fidelizacion Asociada: Investigacién:
con la fidelizacion | con la fidelizacion | de los socios en la Investigacion
de los socios en la | de los socios en la | Cooperativa Motivacion | Motivacion aplicado de nivel
Cooperativa Cooperativa Agraria Industrial extrinsecos descriptivo relacional
Agraria Industrial | Agraria Industrial | Progreso  Ltda.
Progreso  Ltda. | Progreso  Ltda., | San Martin.
San Martin? San Martin.
Método y diseiio de
Problemas Objetivos Hipaétesis la investigacion:
especificos especificos especificas
P1. ;Cual es el O1: Conocer si H1: Existe un alto Meétodo inductivo de
grado de relaciéon | hay un alto grado | grado de relacion corte transversal;
entre la de relacion entre | entre la disefio no
motivacion la motivacion motivacion Sy, experimental.
. ., . Fidelizacion
intrinseca y la intrinseca y la intrinseca y la subjetiva
fidelizacion de los | fidelizacion de los | fidelizacion de los
socios en la socios en la socios en la Poblacion
Cooperativa Cooperativa Cooperativa conformada por 400
Agraria Industrial | Agraria Industrial | Agraria Industrial Variable socios y la muestra
Progreso Ltda. Progreso Ltda. Progreso Ltda. Supervision: de 220 socios de la
San Martin? San Martin San Martin Cooperativa
- : cqqe e, Agroindustrial
P2: ;Saber si hay | O2: Saber si hay H2: Hay una Fidelizacion Progreso Ltda.
relacion relacion relacion
significativa entre | significativa entre | significativa entre
la motivacion la motivacion la motivacion
extrinseca y la extrinseca y la extrinseca y la Fidelizacion
fidelizacion de los | fidelizacion de los | fidelizacion de los -
objetiva




2.4. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de variables e indicadores
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VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADORES
Definicion conceptual. Para Jones. y George :Egjglari dad
(2006), la motivacion es esencial ya que aclara o
or qué las personas se comportan como lo hacen * Situacién legal de la
porq persol o Motivacion  parcela
Variable en las organizaciones; asi mismo afirma que la intrinsecos  ® Confianza
Asociada motivacion puede provenir de fuentes intrinsecas o Accesibilidad
0 extrinsecas. o Scguridad
., Definicion Operacional. El ser humano guia su -
Motivacion P & e Precio
existencia en base a determinadas situaciones « Condiciones de pago
que le motivan a alcanzarlos, siendo algunos de Motivacién ® Cortesia
estos innatos o 1ry1tr1nsecos, y otros generados en extrinsecos  ® Comunicacion
el entorno o extrinsecos. o Tangibilidad
Definicion Conceptual. Martinez (2005) quien
dice que la fidelizacion se sustenta en una  Fidelizacién . . )
constante comunicacion y en el aporte de subjetiva * Satisfaccién del socio
estimulos positivos, buscando la satisfaccion
total y evitando de esta manera que busque otras
Variable alternativas e involucra variables tangibles e
Supervisién intangibles. Barroso y Martin (2000), hablan de
P fidelidad subjetiva (emocional) y objetiva o Ventas a la cooperativa
S comportamiento) 1 d 1
Fdl ( ., . . . . .y e Volumen de ventas a la
1ACHZACION nyefinicién operacional. Consiste en la compra Fldel.IZ?CIOI‘l cooperativa
0 venta repetitiva en una empresa, cooperativa o objetiva

una marca, generado por el gran aprecio
producto de la satisfaccion del socio que se
materializa en las ventas repetitivas a la
cooperativa.

e Ventas a competidores
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CAPITULO III: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion se ajustd a un estudio de tipo aplicado; ya que no se
contaba con mucha informacion sobre cuéles son las Motivaciones que se relacionaban a
la Fidelizacion de los Socios en las Cooperativas Agroindustriales. Segun (Supo &
Zacarias, 2020), este tipo de investigacion busca el conocer para hacer,
para actuar, para construir, para modificar.

La investigacion correspondid a un nivel descriptivo correlacional porque se
pretendid determinar, si la motivacion esté relacionada a la fidelizacion de los socios en
una cooperativa agroindustrial, solo se busco entender la relacion entre variables, sin

establecer causalidad (Hernandez Sampieri 2014, 2014)

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION.

En esta investigacion se utilizé el método inductivo pues era necesario determinar
una muestra a la cual se aplico una encuesta a los socios de la Cooperativa Agraria
Industrial Progreso, teniendo mayor incidencia en los productores cacaoteros y
cafetaleros.

Para el desarrollo de esta investigacion se aplico el disefio no experimental, de corte
transversal, porque no se manipularon deliberadamente ninguna variable, es decir, fue
investigacion donde no se hizo variar intencionalmente la variable asociada. (Herndndez

Sampieri 2014, 2014)
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Lo que se realiza en la investigacion no experimental es observar fendémenos tal y como

se dan en su contexto natural para después analizarlos.

Figura 1

Diserio de la investigacion

Motivacidn Fidelidad del socio
(V. Asociada) (V. Supervision)
HG: R=?, F=?; p-valorr? INEGIETEL BV (|

HE;: R=?, t=?; p-valon=?

Fidelidad objetiva
Motivacion extrinsecos HE,: R=?, t=?; p-valorF?

3.3. POBLACION Y MUESTRA.

3.3.1.Poblacién

La poblacion estuvo constituida por los socios de la Cooperativa Agraria Industrial
Progreso Ltda. Que producen café y cacao los cuales hacen un total de 400 socios, segin
informacion de la Gerencia de la mencionada Cooperativa en abril del 2021. Los cuales
se distribuyeron de la siguiente manera:
Tabla 3

Distribucion de la poblacion de estudio

Producto Nro de socios
Café 180
Cacao 180
Cacao y Café 40
TOTAL 400

Fuente: Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda.
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3.3.2.Muestra

La muestra fue no probabilistica debido a que los productores de café tienen
produccion estacionaria, por lo que hacen entregas de sus productos a la cooperativa de
manera ciclica en intervalos de seis (06) meses, razon por lo que se les obvio para este
estudio, quedando solo considerados aquellos productores de cacao que tienen
produccion permanente durante todo el afio (180 socios) y aquellos que producen café y
cacao (40 socios) y que frecuentemente estan haciendo entregas de su productos a la
Cooperativa Agraria Industria Progreso Ltda. Por lo que la muestra quedé de la siguiente
forma:
Tabla 4.

Distribucion de la muestra en estudio

Producto Nro de socios

Cacao 180
Cacao y Café 40
TOTAL 220

Fuente: Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda.

3.4. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS.

Los datos se recogieron mediante la técnica de encuesta, con su respectivo
cuestionario de afirmaciones con 5 opciones de respuesta, que va desde nunca (1) hasta
siempre (5) asi como se indica en el plan.

Variable asociada motivacion

Extrinseca que comprendia los items 1 al 11
Intrinseca que comprendia los items 12 al 21
Para la variable de supervision fidelizacion

Subjetiva que comprendia el item 22
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Objetiva que comprendia los items 23 al 25

Las encuestas se aplicaron en dos escenarios. El primero fue en las instalaciones de
la cooperativa, en la oficina cuando los socios se acercaban a entregar sus productos, y
también en la planta de beneficio de la cooperativa después de la culminacion de alguna
capacitacion y /o taller que eran convocados. El segundo fue aplicado en las fincas de los
mismos productores, ya que eran socios que no vendian hace un buen tiempo o también
solo enviaban a familiares a vender. Todas las encuestas han sido llenados por mi persona,
leido en voz alta cada item, esto se debid por el nivel educativo, la edad de los socios y el

tiempo disponible que contaban.

3.5. TECNICAS ESTADISTICAS PARA EL PROCESAMIENTO DE LA

INFORMACION.

3.5.1. Analisis de Fiabilidad

Para corroborar la fiabilidad del instrumento, se emple6 la prueba estadistica Alfa
de Cronbach, a la prueba piloto y de esta manera comprobar si el instrumento tiene
consistencia interna, obteniéndose como resultado un valor de 0.724, con lo cual se
determina que el instrumento esta apto para ser aplicado a toda la muestra, como se

observa en la Tabla 5.

Tabla 5

Confiablidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

124 25




3.5.2. Analisis de Confiabilidad del Instrumento
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Por otro parte era necesario determinar la confiabilidad del instrumento para lo cual

se recurrio en tres expertos, quienes le otorgaron una apreciacion de 90.71, lo cual indica

que es fiable y coherente, segtin se indica en el cuadro adjunto (anexo 2):

Tabla 6

Validacion del instrumento de medicion de variables

ftem  Criterio Explerto Expzerto Exp3erto

1 Los ftems estan redactado de forma clara 95 90 85
Los {tems permiten evaluar conductas 90 90 90

3 Los {tems presentan consistencias con el marco 90 85 80
tedrico

4 Existen coherencia en la composicion ftems — 90 90 95
indicadores — dimensiones. variables.

5 La cantidad de items es suficiente por cada 90 90 95
indicador

6 El instrumento es util para el método propuesto 95 90 95

7 La organizacion de items tiene una secuencia 90 95 95
logica
PROMEDIO PARCIAL 91.43 90.00 90.71
PROMEDIO TOTAL 90.71

Fuente: Matriz de valoracion de cuestionario- Abregu

3.6. Estadistica Descriptiva

Es necesario plasmar la informacion encontrada en tablas de frecuencias,

histogramas y graficos para facilitar su comprension por lo que los datos fueron

procesados en el programa informatico Excel, y presentados

3.7. Estadistica Inferencial

Debido a que los datos miden percepciones de los socios y con la finalidad de

comprobar la hipdtesis que nos permitid dar respuesta a la pregunta principal, se aplico

la estadistica inferencial, teniendo como primer procedimiento el determinar el tamafo

de la muestra y seleccionar las unidades de muestreo, acto seguido se busco establecer el
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grado de correlacion entre las variables analizadas y con ello determinar si hay relacion
significativa entre ellas para lo cual se empled la prueba estadistica Rho de Spearman por
que fueron pruebas no paramétricas que muestran la relacion entre dos variables y los

datos proceden de una escala ordinal..



CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. ANALISIS DESCRIPTIVOS DE LA INVESTIGACION

Del analisis descriptivo de la muestra se determina que en la Cooperativa Agraria
Industrial Progreso Ltda. el mayor porcentaje de los socios son del género masculino
(75%) pudiendo deberse ello a que estas actividades agricolas requieren de fuerza y
trabajo en el campo y por cultura el hombre provee el hogar, asimismo respecto a la
antigliedad como socios estos oscilan entre los 6 a 12 afos mayormente (60%) esto se
debe a que en esos anos se incluyd en el acopio de granos de cacao es por ello que hubo
mayor ingreso de socios, porque en sus inicios solo acopiaban café pergamino, respecto
a sus edades se determina que son personas adultas cuyas edades se encuentran en el
intervalo de 46 a 65 afios en un (62%) los socios adultos juntamente con los socios adulto
mayor son predominantes en la cooperativa, pudiendo ello deberse a que los jovenes han
estudiado y trabajan en otras ciudades o no les agrada las actividades agricolas, por otra
parte se obtuvo como resultado que prevalece la educacion bésica representando estos un
(93%) que solo cursaron primaria y secundaria, esto se debe basicamente que el agricultor
en esos tiempos solo se dedicaban a la agricultura pasando de generacion en generacion
y la educacion superior era solo para algunos que tenian las posibilidades econdmicas y
finalmente respecto a la posesion de la parcela el (72%) tienen titulo de propiedad, porque
los socios en su mayoria son adultos mayores lo cual en los afios pasados optaban por la
titulacion que brindaba el estado Peruano mediante COFOPRI por ser gratuito y se

entregaban éstos en forma masiva, lo cual es un buen indicador.
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Tabla 7

Anadlisis descriptivo de la muestra

Frecuencia Porcentaje
Género Mascu!ino 164 75%
Femenino 56 25%
Menos de 5 afios 69 31%
AR0S como socio De 6 a 12 afios 131 60%
De 13 a 20 afios 20 9%
Que produce Café y cacao 40 18%
Solo cacao 180 82%
De 18 a 30 afios 2 1%
De 31 a 45 afios 34 17%
Edad De 46 a 55 afios 68 30%
De 56 a 65 afios 72 32%
Mas de 65 afios 44 20%
Sin estudios 4 2%
Primaria 107 49%
Escolaridad Secundaria 97 44%
Técnico 9 4%
Superior 3 1%
Con titulo 159 2%
Propiedad de la parcela Prestado 10 5%
Certificado posesion 51 23%

Nota. Encuesta efectuada en abril y mayo de 2023, a los socios de la Cooperativa

Del analisis comparativo segun produccion se resalta que los socios mas antiguos
de la cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. son los que producen café¢ y cacao
cuyo tiempo como socio esta entre 13 a 20 afios mayoritariamente (48%) ésta antigiiedad
de los socios que producen ambos productos café y cacao se debe a que la cooperativa se
fund6 con productores de café, la cooperativa empezo a funcionar con el acopio de granos
de café en su mayoria, mientras que los que producen solo cacao alcanzan un (66%) que
son socios con una antigiiedad de 6 a 12 afos, esto se debe a que posteriormente con el
pasar de los afios se incluy6 al cacao como producto para acopiar y comercializar, otro
aspecto a destacar es su escolaridad de lo que se determina que los productores de solo
cacao tienen estudios entre técnico y profesional un 7% esto se debe que un pequefio
grupo de estos socios son jovenes, mientras que los que producen café y cacao en su

totalidad tienen primaria y secundaria (100%), esto se debe en su mayoria porque son
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adultos mayores que solo podian acceder a lo maximo a la educacioén secundaria, como

se visualiza en la siguiente tabla.

Tabla 8

Andlisis comparativo de los datos descriptivos segun produccion de los socios

CAFE Y CACAO SOLO CACAO
Frecuencia | Porcentaje  Frecuencia | Porcentaje

Género Mascul_ino 31 78% 133 74%

Femenino 9 23% 47 26%

Menos de 5 afios 9 23% 60 33%

AROS como socio De 6 a 12 afios 12 30% 119 66%

De 13 a 20 afios 19 48% 1 1%

Que produce Café y cacao 40 100% 0 0%

Solo cacao 0 0% 180 100%

De 18 a 30 afios 0 0% 2 1%

De 31 a 45 afios 7 17% 27 15%

Edad De 46 a 55 afios 12 30% 56 31%

De 56 a 65 afios 13 33% 59 33%

Mas de 65 afios 8 20% 36 20%

Sin estudios 0 0% 4 2%

Primaria 24 60% 83 46%

Escolaridad Secundaria 16 40% 81 45%

Técnico 0 0% 9 5%

Superior 0 0% 3 2%

. Con titulo 33 83% 126 70%

Propiedaddela b o4, 0 0% 10 6%
parcela o -

Certificado posesion 7 17% 44 24%

Nota. Encuesta efectuada en abril y mayo de 2023, a los socios de la Cooperativa

4.2. ANALISIS DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION

Del analisis de las variables en estudio, comparando seglin su produccion se puede
afirmar que respecto a la motivacion los productores de café y cacao el mayor porcentaje
de los socios tienen una motivacion mas alta (50%) porque estos socios que tienen café
se sienten identificados con su cooperativa por considerarse ser los fundadores, mientras
que los que producen solo cacao el mayor porcentaje de socios esta medianamente

motivados alcanzando un (54%) porque son socios que se han incorporado en los Gltimos
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afios y no vieron la lucha de la cooperativa en sus inicios, del analisis segtn la fidelizacion
tanto para los que producen café y cacao y solo cacao ambos estdn medianamente
fidelizados con un (100%) y (97%) respectivamente, esto basicamente se debe a que el
socio en algunas ocasiones y otros en su mayoria dejan de ser fieles con la cooperativa es
porque algunos tienen parcelas lejanas entonces optan por entregar al intermediario
cercano y asi ahorrarse el tiempo y los gastos que les generan, evidenciandose asi una

mediana fidelizacion como se visualiza en la tabla siguiente.

Tabla 9

Analisis de las variables motivacion y fidelizacion de los socios de la cooperativa

NIVEL CAFE Y CACAO SOLO CACAO
Motivacion Fidelizacion Motivacion Fidelizacion
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Alto 20 50% 0 0% 81 45% 1 1%
Medio 19 48% 40 100% 98 54% 174 97%
Bajo 1 3% 0 0% 1 1% 5 3%
TOTAL 40 100% 40 100% 180 100% 180 100%

Nota. Encuesta efectuada en abril y mayo de 2023, a los socios de la Cooperativa

4.2.1. Analisis de la Variable Asociada: Motivacion

Del andlisis efectuado sobre la motivacion de los socios se determind que segun
género todos los socios tienen motivaciéon media, observandose un mayor porcentaje de
las socias de género femenino (57.6%) esto se ve reflejado en las reuniones que se
convocan y en su mayoria son socias; segun los afios como socio los que tienen entre 13
a 20 afios estdn mas motivados (70%) por ser socios fundadores sienten mayor
reconocimiento a su cooperativa; en cuanto a su produccioén los que producen cacao
demuestran mayor motivacion (54.4%) esto por ser un producto que da sobrevivencia a
la cooperativa por ser de produccion todo el afio; respecto a la edad todos estan entre

mediana y altamente motivados pero hay un leve despunte entre los que tienen de 31 a 45



31

afios (60%) por ser socios un poco mas jovenes que tienen mejor precepcion de lo que
respecta pertenecer a una cooperativa, en cuanto a la escolaridad también estan entre
mediana y altamente motivados observandose un mayor porcentaje entre los que tienen
estudios técnicos y profesionales (60%) y (66.7%) esto se ve reflejado en las
capacitaciones, reuniones donde participan y entienden para el bien de ellos y el
crecimiento de la cooperativa, finalmente respecto a la propiedad de la parcela los socios
con titulo tienen una motivacion alta (51.2%) por acceder a los beneficios como son los
créditos que tiene la cooperativa en convenio con Agrobanco para los socios con tasas de
interés bajos y los que son posesionarios presentan una motivacion media (68.5%) se
debe a que tienen ciertas limitaciones para acceder a algunos beneficios en donde es

necesario el titulo de propiedad del socio.

Tabla 10

Analisis de la Variable Asociada: Motivacion

NIVEL DE MOTIVACION

Alto Medio Bajo TOTAL
Género Masculino 47.8% 51.6% 0.6% 100.0%
Femenino 40.7% 57.6% 1.7% 100.0%
. Menos de 5 afios 47.7% 52.3% 0.0% 100.0%
’:(')‘Coif) SO De 6 a 12 afios 41.5% 57.0% 1.5% 100.0%
cooperativa De 13 a 20 afios 70.0% 30.0% 0.0% 100.0%
Mas de 20 afios 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Produccion  Café y cacao 50.0% 47.5% 2.5% 100.0%
Solo cacao 45.0% 54.4% 0.6% 100.0%
De 18 a 30 afios 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%
De 31 a 45 afios 40.0% 60.0% 0.0% 100.0%
Edad del socio De 46 a 55 afios 43.1% 55.6% 1.4% 100.0%
De 56 a 65 afios 49.3% 49.3% 1.5% 100.0%
Mas de 65 afios 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%
Sin estudios 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%
Primaria 41.4% 57.7% 0.9% 100.0%
Escolaridad  Secundaria 52.2% 46.7% 1.1% 100.0%
Técnico 40.0% 60.0% 0.0% 100.0%
Superior 33.3% 66.7% 0.0% 100.0%
Propiedad de - Titulo 51.2% 48.2% 0.6% 100.0%
P Posesionario 29.6% 68.5% 1.9% 100.0%

Nota. Encuesta efectuada en abril y mayo de 2023, a los socios de la Cooperativa.
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a. Analisis de la Variable Asociada: Motivacion dimension factores intrinsecos

En cuanto al anélisis de la motivacion intrinseca en la siguiente tabla se evidencia
que el mayor porcentaje de los socios marcaron la opcion Casi Siempre (4) a las preguntas
formuladas, observandose diferencias:

En las preguntas sobre accesibilidad a conversar con los directivos y gerente
cuando lo requiero cuyas respuestas estan por debajo de la media alcanzando el valor mas
alto (39%) para los productores que solo producen cacao, esto posiblemente esté
relacionado que estos productores tienen parcelas cercanas y de facil acceso para que
puedan acercarse a conversar con el gerente y directivos. Y para la pregunta con seguridad
espero al carro acopiador para entregar mis productos, que solo lleg6 al (47%) en los
productores de cacao, por tener sus parcelas cercanas, para el caso de socios productores
de café y cacao y solo cacao. A la pregunta Tengo acceso a informacion financiera de la
cooperativa (nos brindan boletines o nos proporciona el personal) en ambos casos también
estan por debajo de la media alcanzando un (40%) y (48%) respectivamente esto por
deberse probablemente que los socios no asisten en su totalidad a las asambleas donde la
cooperativa da a conocer el balance general.

Finalmente sobre el indicador Seguridad, a la pregunta Tengo seguridad en la actual
gestion de la cooperativa (hacen buenas inversiones y gestiones) se observa en los
productores de cacao un mayor porcentaje de indecisos (56%) esto se debe posiblemente
a que la planta de procesos de chocolates est4 paralizada su construccion, por lo que la
directiva y el gerente deben comunicar mejor la situacion de dicha planta, asi como

también de los logros en bien de la cooperativa, como se observa en la siguiente tabla.



33

Tabla 11

Frecuencia porcentual de respuestas a las afirmaciones de motivacion intrinseca

Motivacién dimension

o Produccion 1 2 3 4 5
factores intrinsecos
Usted tiene confianza en la Café y cacao 0% 10% 18% 65% 8%
Cooperativa porque siempre se
cumplen con los compromisos Solo cacao 0% 6% 39% 51% 5%
Confianza pactados en las Asambleas
Como socio cumplo con el Café y cacao 0% 15% 15% 65% 5%
compromiso de entregar ) . . . .
productos de calidad Solo cacao 0% 15% 24%  53% 8%
Tengo accesibilidad a Café y cacao 0% 30% 13% 53% 5%
conversar con los directivos y ) . ) ) )
gerente cuando lo requiero Solo cacao 0% 31% 28% 39% 2%
Tengo accesibilidad a la Café y cacao 0% 20% 15% 65% 0%
cooperativa para entregar mis
Accesibilidad ~ productos en cualquier Solo cacao 0% 17% 19% 54% 10%
momento
Tengo acceso a informacion Café y cacao 0% 25% 35% 40% 0%
financiera de la cooperativa
(nos brindan boletines 0 nos Solo cacao 0% 23% 48% 28% 1%
proporciona el personal)
Con seguridad llevo mis Café y cacao 0% 8% 8%  63% 23%
productos a la cooperativa por . . . . .
que disponen de efectivo Solo cacao 0% 3% 6% | 63% 28%
Con seguridad espero al carro Café y cacao 0% 8% 35% 50% 8%
. acopiador para entregar mis
Seguridad Solo cacao 0% 14% 21% 47% 18%

productos

Tengo seguridad en la actual
gestion de la cooperativa
(hacen buenas inversiones y
gestiones)

Café y cacao 0% 8% 28% 63% 3%

Solo cacao 0% 4% 56% 38% 2%

Nota. Encuesta efectuada en abril y mayo de 2023, a los socios de la Cooperativa.
Leyenda: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= Indiferente, 4= Casi siempre y 5= Siempre

b. Analisis de la Variable Asociada: Motivacion dimension factores extrinsecos

En cuanto al analisis de la motivacion extrinseca en la siguiente tabla se evidencia
que el mayor porcentaje de los socios marcaron la opcion Casi Siempre (4) a las preguntas
formuladas, observandose diferencias.

En las preguntas del Indicador Comunicacion sobre En la cooperativa se
preocupan por mantener una comunicacion fluida con sus socios cuyas respuestas estan
por debajo de la media para ambos productores, alcanzando el valor mas alto (35%) y
(48%) en la opcion indiferente estos porcentajes se debe posiblemente a que la

cooperativa realiza pocas participaciones de talleres y actividades de recreacion con los
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socios y sus familias. Por otro lado, a la pregunta: Los directivos y gerente siempre nos
visitan en nuestras parcelas para conversar con nosotros y conocer nuestra realidad (como
vivimos o que necesitamos) el mayor porcentaje (78%) y (67%) de las respuestas se
ubicaron en Casi Nunca (2) para ambos productores porque basicamente se debe a que el
gerente tiene multiples funciones y delega al técnico de campo las visitas a las parcelas,
y los directivos no visitan las parcelas porque viven alejados de la ciudad.

Y finalmente a la pregunta del indicador Tangibilidad sobre: Las maquinarias que
se compraron en la cooperativa son de tecnologia de punta o moderna, también para
ambos productores el mayor porcentaje (58%) y (79%) optaron por la Indiferencia (3)
quizas por desinterés o desconocimiento de las adquisiciones y objetivos que tiene la alta

direccion.
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Tabla 12

Frecuencia porcentual de respuestas a las afirmaciones de motivacion extrinseca

Motivacién dimension factores intrinsecos Produccion 1 2 3 4 5
Con el precio que pagan en la Café y cacao 0% 25% 5% 70% 0%
Precio cooperativa Agraria Industrial
Progreso Ltda. San Martin me Solo cacao 0% 21% 11% 68% 0%
siento
Con las condiciones de pago Café y cacao 0% 15% 10% 75% 0%

por mis productos que me da la
Cond. Pago  cooperativa Agraria Industrial

Progreso Ltda. San Martin me Solo cacao 0% 19% 13% 68% 0%
siento
Cuando acudo a la cooperativa  Café y cacao 0% 3% 8% 63% 28%
recibo un trato amable del
Cort 3 personal de labora ahi Solo cacao 0% 0% 5% 73% 22%
ortesia El personal de la cooperativa Café y cacao 0% 3% 8% 53% 38%
siempre nos informa con un o o 0 o o
lenguaje claro y comprensible Solo cacao 0% 0% 6% 69% 26%
En la cooperativa se preocupan  Café y cacao 0% 28% 35% 33% 5%
por mantener una comunicacion
Solo cacao 0% 16% 48% 36% 1%

fluida con sus socios
Los directivos y gerente
siempre nos visitan en nuestras  café y cacao 8% 78% 10% 5% 0%
parcelas para conversar con

Comunicacién nosotros y conocer nuestra

realidad (como vivimos oque  solo cacao 16%  67%  14% 3% 1%
necesitamos)
La asistencia técnica se hace en  Café y cacao 3% 23% 20% 53% 3%
la parcela para conocer de cerca
nuestra problematica (plagas, Solo cacao 1% 16% 18% 62% 4%
carga de trabajo, etc.)
Veo que en las oficinas de la Café y cacao 0% 0% 8% 93% 0%
cooperativa los equipos que
tiene el personal son modernos ~ S0l0 cacao 0% 0% 9% 91% 0%
Las instalaciones de la Café y cacao 0% 0% 5% 95% 0%
- cooperativa son confortables y

Tangibilidad agradables Solo cacao 0% 0% 6% 94% 0%
Las maquinarias que se Café y cacao 0% 0% 58% 43% 0%
compraron en la cooperativa
sondde tecnologia de punta o Solo cacao 0% 0% 79% 21% 0%
moderna

Nota. Encuesta efectuada en abril y mayo de 2023, a los socios de la Cooperativa.
Leyenda: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= Indiferente, 4= Casi siempre y 5= Siempre

4.2.2. Analisis de la Variable de Supervision: Fidelizacion

Del analisis efectuado sobre la fidelizacion de los socios se determind que todos
estan medianamente fidelizados observandose algunas variaciones entre las que tenemos
segun género las socias estan fidelizadas (100%) esto se ve reflejado en la participacion
a las asambleas y/o capacitaciones que se convocan; segun los afios como socio los que

tienen entre 13 a 20 afios estan fidelizados (100%) se debe a que los socios antiguos por
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ser los fundadores tienen mayor compromiso con la cooperativa pero no todos se sienten
altamente fidelizados; asimismo los productores de café y cacao también estan (100%)
fidelizados esto también se debe por el hecho de que el producto que dio inicio al
funcionamiento de la cooperativa fue el café; respecto a la edad los mas jovenes entre 18
a 30 afios obtuvieron un (100%) ello demuestra que falta trabajar con mayor impetu en la
fidelizacion de los socios jovenes que vendrian a ser la nueva generacion de asociados,
en cuanto a la escolaridad solo los que tienen primaria estan menos fidelizados (94.6%)
esto se debe a que los socios con menor grado de instruccion tienen poco entendimiento
del sistema cooperativo y por ende tienen poca participacion en cuanto a las asambleas
convocadas y por ende optan por vender sus productos al intermediario, finalmente
respecto a la propiedad de la parcela los socios posesionarios presentan una mayor
fidelizacion (98.1%) porque reconocen que estar asociado en la cooperativa acceden a
mayores beneficios con solo tener certificado de posesion de su parcela a entregar algin

intermediario que no les brindan el apoyo o beneficios que requieren.
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Analisis de la Variable Supervision: Fidelizacion
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NIVEL DE FIDELIZACION

Alto Medio Bajo TOTAL
Género Masculino 0.6% 96.3% 3.1% 100.0%
Femenino 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
. Menos de 5 afios 0.0% 98.5% 1.5% 100.0%
ANOS COMO 1y 6 5 17 afios 0.7% 96.3% 3.0% 100.0%
Csoocfr')zg‘ii'\f‘a De 13 a 20 afios 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Mas de 20 afios 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
Produccion Café y cacao 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Solo cacao 0.6% 96.7% 2.7% 100.0%
De 18 a 30 afios 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
De 31 a 45 afios 0.0% 97.1% 2.9% 100.0%
Ei"(’)‘gige' De 46 a 55 afios 1.4% 95.8% 2.8% 100.0%
De 56 a 65 afios 0.0% 98.5% 1.5% 100.0%
Mas de 65 afios 0.0% 97.7% 2.3% 100.0%
Sin estudios 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Primaria 0.9% 94.6% 4.5% 100.0%
Escolaridad Secundaria 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Técnico 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Superior 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Propiedad de Titulo 0.6% 97.0% 2.4% 100.0%

la parcela . .

Posesionario 0.0% 98.1% 1.9% 100.0%

Nota. Encuesta efectuada en abril y mayo de 2023, a los socios de la Cooperativa

- Analisis de la Variable Fidelizacion: Segin dimensiones

Del analisis de la dimension subjetiva con respecto a su Unica pregunta Usted con

la cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin se siente el mayor porcentaje

para productores de café y cacao (70%) y solo cacao (60%) manifestaron estar Satisfechos

(4) esto quizas se debe a los afos que le respaldan a la cooperativa.

Del analisis de la dimension objetiva con respecto a la pregunta Usted vende sus

productos a la cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin, estdn mas

fidelizados los productores de café y cacao (66%) y los que producen solo cacao (60%)

que respondieron Casi siempre (4) y siempre (5) esto posiblemente se debe a que reciben

precio justo por sus productos por pertenecer a algun programa de certificacion, siendo
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preocupante que estos ultimos tiene un (34%) que dice Casi Nunca y nunca (1%) esto
probablemente se debe a la distancia de sus parcelas hacia el centro de acopio de la
cooperativa y por ello optan por vender a algun intermediario cerca.

Para la pregunta Cuando vende sus productos las entregas a la cooperativa Agraria
Industrial Progreso Ltda. San Martin, de las respuesta obtenidas se observa que la mayoria
si esta fidelizado los que producen café y cacao (65%) y los solo cacao (58%) dicen que
Mas de la mitad de mi produccion (4) y toda su produccion (5), asimismo en ambos casos
también hay un porcentaje considerable que manifiesta vender solo una minima cantidad
(33%) y (35%) respectivamente, esto se debe a que los productores cuando tienen
campafas grandes optan por llamar al carro acopiador de la cooperativa, pero en meses
que no hay campaiia como es el caso de cacao las entregas son minimas optan por vender
cercay eso les ahorra un gasto de fletea a los mismos productores, pero el producto ya no
llega a la cooperativa sino que se queda con el intermediario.

Y finalmente en cuanto a la pregunta Usted vende sus productos a los acopiadores,
ambos productores dijeron que casi nunca (2) para los que producen café y cacao (65%)
y los que producen solo cacao (39%), siendo preocupante que estos ultimos aceptaron
que el (32%) les vende casi siempre (4), esto se debe que esta parte de los socios sus
parcelas estan lejos y no hay forma de que ellos se comuniquen con la cooperativa,

entonces optan por vender a algun acopiador cercano.
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Tabla 14

Analisis de la Variable Fidelizacion: Segun dimensiones

Dimension fidelizacion Produccién 1 2 3 4 5
Fidel. Usted con la cooperativa Café y cacao 0% 25% 5% 70% 0%
L. Agraria Industrial Progreso
Subjetiva | tda, San Martin se siente Solo cacao 1%  22% 18% 60% 0%
Usted vende sus productos a la Café v cacao
cooperativa Agraria Industrial y 0% 30% 5% 63% 3%
Progreso Ltda. San Martin Solo cacao 1% 34% 6% 41% 19%
Fideli. Cuando vende sus productos las 46 v cacao
Objetiva entregas a la cooperativa y 0% 33% 3% 65% 0%
Agraria Industrial Progreso Solo cacao
Ltda. San Martin son 1% 35% 6% 39%  19%
Usted vende sus productos alos ~ Caféy cacao 0% 65% 5% 28% 3%
acopiadores Solo cacao 19% 39% 7% 32% 2%

Nota. Encuesta efectuada en abril y mayo de 2023, a los socios de la Cooperativa.

Leyenda para la fidelizacion subjetiva: 1=Muy Insatisfecho, 2=Insatisfecho, 3=Indiferente, 4=Satisfecho y
5=Muy Satisfecho

Leyenda para la fidelizacion objetiva: 1=Nunca; 2=Casi nunca, 3=Indiferente, 4=Casi siempre y 5=
Siempre

Leyenda para la fidelizacion objetiva: 1=Nada, 2=Una cantidad minima, 3=Indiferente, 4= Mas de la mitad
de mi produccion y 5=Toda mi produccion

4.3. DEMOSTRACION DE LAS HIPOTESIS

4.3.1.Prueba de Hipotesis General

Para el andlisis de la hipdtesis general se utilizo el estadistico Rho de Spearman,
debido a que se busca medir percepciones y la encuesta presentd datos ordinales, para
conocer el grado de relacion entre las variables planteadas, por lo que se propuso la

siguiente hipotesis general.

HO: La motivacion no esté relacionada significativamente con la fidelizacion de los
socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin.
H1: La motivacion estd relacionada significativamente con la fidelizacion de los

socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin.
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Tabla 15

Demostracion de la hipotesis general

Correlaciones

Motivaciéon  Fidelidad

Rho de Spearman ~ Motivacién Coeficiente de correlacion 1,000 ,861°"

Sig. (bilateral) ) ,000

N 220 220
Fidelidad Coeficiente de correlacion  ,861°" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 220 220

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Significancia bilateral (P. Valor). El valor de la probabilidad muestra que la
correlacion es significativa (valor de P. <0.05)

Coeficiente de correlacion. (rs). Como resultado del analisis estadistico, se puede
concluir que el grado de relacion entre las dos variables analizadas, esta calificada como
alta alcanzando un (rs = 0,861).

Decision. Se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1),
segun la cual La motivacion esta relacionada significativamente con la fidelizacion de los

socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin

4.3.2.Prueba para la primera hipotesis especificas motivacion intrinseca

Planteamiento de la hipdtesis especifica motivacion intrinseca

HO: No existe un alto grado de relacion entre la motivacidon intrinseca con la
fidelizacion de los socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin

H1: Existe un alto grado de relacion entre la motivacion intrinseca con la

fidelizacion de los socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin
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Tabla 16

Demostracion de la primera hipotesis especifica motivacion intrinseca

Correlaciones
Intrinsecos  Fidelidad

Rho de Spearman Intrinsecos  Coeficiente de 1,000 ,837"

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 220 220

Fidelidad Coeficiente de ,837" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 220 220

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Significancia bilateral (P. Valor). El valor de la probabilidad muestra que la
correlacion es significativa (valor de P. <0.05)

Coeficiente de correlacion. (rs). Del andlisis estadistico se concluye que hay un
grado de correlacion directa y positiva entre la motivacion intrinseca y la fidelizacion con
un grado de correlacion calificada como alta (rs=0,837), entre los socios de la Cooperativa
Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin.

Decision. La hipotesis alternativa H1 es aceptada ya que el valor P. es menor que
el valor alfa (valor P< a..), que es (0.00 < 0.05), por consiguiente, se afirma que existe un
alto grado de relacion entre la motivacion intrinseca con la fidelizacion de los socios en

la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin.

4.3.3.Prueba para la segunda hipotesis especificas motivacion extrinseca

Planteamiento de la hipdtesis especifica motivacion extrinseca

Ho: No hay una relacion significativa entre la motivacidon extrinseca con la

fidelizacion de los socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin
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Hi: Hay una relacion significativa entre la motivacion extrinseca con la fidelizacion
de los socios en la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin.

Tabla 17

Demostracion de la segunda hipotesis especifica motivacion extrinseca

Correlaciones
Extrinsecos Fidelidad

Rho de Spearman Extrinsecos Coeficiente de 1,000 ,835™

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 220 220

Fidelidad  Coeficiente de ,835™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 220 220

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Significancia bilateral (P. Valor). El valor de la probabilidad muestra que la

correlacion es significativa (valor de P. <0.05)

Coeficiente de correlacion. (rs). Del andlisis estadistico se concluye que hay un
grado de correlacion directa y positiva entre la motivacion extrinseca y la fidelizacion con
un grado de correlacion calificada como alta (rs=0,835), entre los socios de la Cooperativa
Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin.

Decision. La hipotesis alternativa H1 es aceptada ya que el valor P. es menor que
el valor alfa (valor P< a.), que es (0.00 < 0.05), por consiguiente, se afirma que Hay una
relacion significativa entre la motivacion extrinseca con la fidelizacion de los socios en
la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin.

Al analizar comparativamente segun tipo de produccion entre los que tenemos un
grupo que entrega caféy cacao y el otro solo cacao, de los socios a la cooperativa podemos
afirmar que la correlacion entre motivacion y fidelizacion son iguales (rs=0.819), en
ambos grupos, para la motivacion intrinseca hay una muy leve variacion superando los

que producen cacao y café¢ (rs=0.828) respectos de los que producen solo cacao a
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(rs=827), finalmente del analisis de la motivacion extrinseca consideran que los aspectos
externos con mejor valorados por los que producen solo cacao (rs=0.835) que los que
producen cacao y café (rs=0.790), en conclusion los directivos de la Cooperativa Agraria
Industrial Progreso Ltda. San Martin estan aplicando buenas estrategias de motivacion lo
cual repercute en la fidelizacidon de sus socios.

Tabla 18

Demostracion de las correlaciones segun tipo de produccion

Grado de relacion segiun tipo de Prod. de café y Prod. de cacao

produccion cacao

Correlacion entre Motivacion y fidelizacion 0,819 0,819
de:

Correlacion entre factores intrinsecos de la 0,828 0,827
motivacion y fidelizacion de:

Correlacion entre factores extrinsecos de la 0,790 0,835

motivacion y fidelizacion de:

Nota. Encuesta efectuada en abril y mayo de 2023, a los socios de la Cooperativa



CAPITULO V: DISCUSION

Los agricultores por lo general se ven limitados a incursionar en mercados mas
grandes y de alta competitividad de manera individual, por lo que se presenta como una
buena alternativa el organizarse a través de diversas modalidades asociativas entre ellas
las cooperativas agrarias, y asi en conjunto obtener mejores precios y agregar valor a su
produccion y mejorar sus ingresos econdmicos, sin embargo existen factores que influyen
en esto que pueden ser propios de la persona (intrinsecos) o del entorno (extrinsecos) que
estan relacionados con la motivacion, y en ocasiones ayuda a cimentar una fidelidad o en
otras no.

El objetivo que nos convoca al desarrollo de este estudio es Determinar si la
motivacion se relaciona significativamente con la fidelizacion de los socios en la
Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda., San Martin, considerando para ello a los
objetivos especificos como son la motivacion intrinseca y la extrinseca que fue estudiada
por (Iriarte 2007).

De los resultados obtenidos se afirma que la motivacion tiene una relacion
significativa con la fidelidad de los socios de la cooperativa estudiada con un calificativo
de correlacion alta (rs= 0861), de similar manera es para sus dimensiones especificas ya
que la correlacion entre la dimension intrinseca alcanzo un (rs= 0.837) y la dimension
extrinseca un (rs= 0835), en relacion con la fidelizacion de los socios encuestados.

Dichos datos difieren con Martelli y Pattai (2022), porque en la investigacion que
ellos realizan indican que las empresas no estan preparadas para absorber y gestionar

adecuadamente a la generacion Y o millenial, que tienen determinados rasgos de
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personalidad que generan conflictos con la administracion tradicional de los trabajadores,
para el caso estudiado en la cooperativa tenemos un alto porcentaje de productores para
ambas productores (café y cacao y solo cacao) que superan el (83%) que estan en otro
grupo generacional denominado “X” mayores de 46 afios de edad, sera por ello que tienen
confianza en la gerencia actual, pues este nivel de confianza supera el (55%) en ambos
grupos estudiados. Por otra parte, Zambrano (2019), cuando estudié cuales eran los
factores que los socios consideraban importante para fidelizarse con su cooperativa
concluy6 que valoraban mas la antigiiedad y el monto total de ahorros y créditos, pero
que este disminuia con la edad, esta informacion difiere con la investigacion desarrollada
dada la antigiiedad de los socios en la cooperativa se observa que los que solo producen
cacao son muy jovenes el mayor porcentaje (99%) tiene menos de 12 afos y los que
producen café y cacao (100%) menos de 20 afios, como también hay varios socios que
son adultos mayores de 56 afios en los que se concentra el (50%) para ambas muestras.
Segun Valles (2020) en su investigacion queria conocer el grado de relacion entre el
Marketing relacional y fidelizacion en una asociacion de agricultores y productores, de
sus resultados obtuvo una muy baja correlacion de (rs=0.151) y ninguna significancia
entre las variables lo cual es muy diferente a los resultados alcanzados, que si presentan
alta significancia con un (p. valor < 0.05) y un grado de correlacion alto de (rs= 0861).
Se coincide con Silvestre (2023), quien demuestra que, si hay relacion entre el
proceso de negociacion y fidelizacion de socios productores de una empresa
agroexportadora de cacao, con una correlacion Rho de Spearman de 0.507, calificado
como moderada positiva, para el analisis efectuado también se alcanz6 un alto grado de
correlacion entre las variables motivacion y fidelizacion logrando un (rs=0,861). Del
mismo modo con Zilli (2018), que también investiga los comportamientos generacionales

en las empresas alineados con la motivacion y fidelizacion concluye que a los milenialls
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les motiva los estimulos econémicos, el reconocimiento y ser apreciados, lo cual parece
que no es generacional, porque la muestra analizada corresponde a la generacion X sin
embargo también valoran los aspectos econdmicos, es asi que mas del (65%) de las
muestras analizadas se encuentran satisfechas con el precio que le pagan y las condiciones
de pago que impone la cooperativa por sus productos, respecto al reconocimiento y ser
apreciados también coincide, porque los socios que conformaron la muestra manifiestan
que siempre y casi siempre reciben un trato amable superando el (90%) lo cual repercute
en su alto nivel de satisfaccion que alcanza el (60%). Por otra parte, para Llacsahuanga
(2021), este realiz6 un plan de incentivos y asi fidelizar a los socios de una cooperativa
agraria cafetalera, de lo cual concluyo que el 56,8% valora mucho las visitas para
asesoramiento técnico en su produccion y el 47,9% considera desfavorable el mal trato
que reciben del personal técnico y administrativo, lo cual coincide con la investigacion
por que los socios afirman en un porcentaje mayor al ( 56%) que la asistencia técnica se
hace en sus parcelas y que también ayuda a conocer su problematica. Finalmente también
se coincide con Vizcarra (2020), quien queria determinar si la motivacion se correlaciona
con el desempeio laboral en trabajadores de empresas de construccion, de su resultado
se conoce que si hay una relacion significativa entre la motivacion extrinseca e intrinseca
y el desempeiio laboral entre los colaboradores, es asi que mientras mas motivados estén
los trabajadores tendrd mejor desempefio laboral, caso similar a la investigacion tanto
para la motivacion intrinseca y extrinseca la correlacion fue alta de (rs=0,837), y (rs=
0.835), respectivamente, entonces cuanto mas motivados estén los socios estardn mas

fidelizados con la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda., San Martin.



47

CONCLUSIONES

Se determiné que la correlacion entre la motivacion para la fidelizacion en los socios
de la Cooperativa Agraria Industrial Progreso Ltda., San Martin, es directa positiva
calificada como alta (rs= 0.861), es decir a mayor motivacion de los socios hay mayor
fidelizacion de estos con la cooperativa.

Para el caso de la dimension, factores de motivacion intrinseca es decir que tan
comprometidos estan ellos con la cooperativa, también es directa y positiva con un
coeficiente de correlacion alta (rs= 0.837), con la fidelizacion de sus socios.

En cuanto a la dimension factores de motivacion extrinseca tomando en cuenta lo que
la cooperativa acondiciona para mejorar el servicio que les brinda a sus socios, obtuvo
una correlacion alta y positiva de (rs= 0.835), con la fidelizacion de sus socios.

Los factores de la motivacion intrinseca menos valorados para los socios productores
de café y cacao y para solo cacao es la accesibilidad (Tengo accesibilidad a conversar
con los directivos y gerente cuando lo requiero) el (30% y 31%) respectivamente
dijeron casi nunca.

Del analisis de la dimension de los factores extrinsecos la comunicacion (Los
directivos y gerente siempre nos visitan en nuestras parcelas para conversar con
nosotros y conocer nuestra realidad (como vivimos o que necesitamos)) obtuvo la mas
baja valoracion, para los socios productores de café y cacao y solo cacao (78% y 67%)

respectivamente dijeron casi nunca.
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RECOMENDACIONES

A pesar de que la correlacion entre la motivacion y la fidelizacion es alta se
recomienda realizar reuniones de confraternidad en la cooperativa, generando con ello
alglin compromiso con los socios y evitar que opten por la entrega de sus productos a
los acopiadores. Asi mismo, premiando sus entregas de acuerdo a la calidad de sus
productos con precios de 2 a 3 puntos por encima del precio de mercado, también
premidndoles con entregas de fertilizantes y/o herramientas.

En cuanto a la motivacién intrinseca que tiene como falencia la accesibilidad, se
recomienda elaborar boletines con lenguaje claro y sencillo sobre la situacién
financiera de la cooperativa y que los gerentes lo compartan, avalando con ello la
trasparencia en la gestion.

Se debe invitar a los hijos de los socios a hacer pasantias (visitas) a las instalaciones
del centro de produccién y de esta manera incentivarlos para que se renueve el grupo
generacional ya que los socios actualmente son muy adultos y hay baja participacion
de jovenes.

Se recomienda a la gerencia y directivos que programen talleres de capacitaciones
mensualmente para asi mejorar la participacion y accesibilidad de los socios a
conversar con directivos y gerente.

Para fortalecer la motivacion extrinseca se recomienda que la alta direccion y los
técnicos de campo hagan visitas a sus socios en sus parcelas para ello deben elaborar
un cronograma de visitas por sectores y asi el socio mejore esta percepcion de

indiferencia que actualmente tienen.
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ANEXO 1.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS — ENCUESTA

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CUESTIONARIO ANONIMO

INSTRUCCIONES:

Estimado Sefior (a); agradezco su colaboracion en responder el presente cuestionario, cuyo objetivo es determinar si
hay relacién significativa entre los factores determinantes y la fidelizacion de los socios en la Cooperativa Agraria
Industrial Progreso Ltda. San Martin. Tener en consideracion que no existen respuestas correctas ni incorrectas, el
interés es obtener una calificaciéon que realmente refleje su opinién sobre las afirmaciones formuladas. Se le invita
responder cada una de las caracteristicas descritas en los siguientes enunciados.

DATOS GENERALES
Sexo Masculino Femenino
Cuantos afios fiene | ¢ 4o 5 afios 612 13-20 21 a més
COMO SOCio
Usted produce Café y cacao Solo cacao

Marque con un aspa (x), la alternativa que mejor concuerde con su opinién para cada una de las preguntas,
considerando la siguiente escala:

CALIFICACION
Ne AFIRMACIONES/NEGACIONES
1 2 3 4 5
VI. FACTORES RELACIONADOS
D1. Factores Intrinsecos
1 | Edad 18 - 30 31-45 46 - 55 56 a 65 66 a mas
2 | Escolaridad Sin Solo Hasta Técnico | Profesional
estudios primaria | secundaria
Propio con Soy Propio con
3 | Situacion legal de la parcela titulo Prestado | Alquilado Cuidador certlﬁca.d'o de
posesion
Confianza
Usted tiene confianza en la Cooperativa .
Casi

4 |porque siempre se cumplen con los Nunca Casi nunca | Indiferente Siempre siempre
compromisos pactados en las Asambleas P

Como socio cumplo con el compromiso de Casi

5 entregar productos de calidad Nunca Casinunca | Indiferente siempre siempre
Accesibilidad
6 Tengo accesibilidad a conversar con los Nunca Casi nunca | Indiferente Casi siempre

directivos y gerente cuando lo requiero siempre
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Tengo accesibilidad a la cooperativa para Casi
7 | entregar mis productos en cualquier Nunca Casinunca | Indiferente siempre siempre
momento P
Tengo acceso a informacion financiera de la .
. . . . . Casi .
8 | cooperativa (nos brindan boletines o nos Nunca Casinunca | Indiferente siempre siempre
proporciona el personal) p
Seguridad
9 Con segqudad llevo s productos a l? Nunca Casinunca | Indiferente 'Ca51 siempre
cooperativa por que disponen de efectivo siempre
n ridas ro al carro acopiador . . asi .
10 Con seguridad €Spero al carro acop do Nunca Casinunca | Indiferente .C S siempre
para entregar mis productos siempre
Tengo seguridad en la actual gestion de la .
; . . . . Casi .
11 | cooperativa (hacen buenas inversiones y Nunca Casinunca | Indiferente Siempre siempre
gestiones) p
D2. Factores extrinsecos
Con el precio que pagan en la cooperativa
12 | Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin Nada I.)OCO Indiferente | Satisfecho Muy
. satisfecho | satisfecho satisfecho
me siento
Con las condiciones de pago por mis
roductos que me da la cooperativa Agraria Nada Poco . . Muy
13|P . , . . Indiferent tisfech .
3 Industrial Progreso Ltda. San Martin me satisfecho | satisfecho diferente | - Satisfecho satisfecho
siento
Cortesia
n 1 rativa reci n . . i .
14 Cuando acudo a la cooperativa recibo v Nunca Casinunca | Indiferente .Cas siempre
trato amable del personal de labora ahi siempre
El personal de la cooperativa siempre nos Casi
15 | informa con un lenguaje claro y Nunca Casinunca | Indiferente Siempre siempre
comprensible p
Comunicaciéon
En la cooperativa se preocupan por mantener . . Casi .
16 perativa se p pan por it Nunca Casinunca | Indiferente . siempre
una comunicacion fluida con sus socios siempre
Los directivos y gerente siempre nos visitan
en nuestras parcelas para conversar con . . Casi .
17 P P . Nunca Casi nunca | Indiferente . siempre
nosotros y conocer nuestra realidad (como siempre
vivimos 0 que necesitamos)
La asistencia técnica se hace en la parcela .
(o . . Casi .
18 | para conocer de cerca nuestra problematica Nunca Casinunca | Indiferente Siempre siempre
(plagas, carga de trabajo, etc.) P
Tangibilidad
Veo que en las oficinas de la cooperativa los Total . Total
19 4 . p Desacuerdo | Indiferente | Acuerdo
equipos que tiene el personal son modernos | desacuerdo acuerdo
Las instalacion 1 rati n Total . Total
20 | 2% stalaciones de la cooperativa so ota Desacuerdo | Indiferente Acuerdo ota
confortables y agradables desacuerdo acuerdo
Las maquinarias que se compraron en la Total Total
21 | cooperativa son de tecnologia de punta o Desacuerdo | Indiferente | Acuerdo
desacuerdo acuerdo
moderna
VD. FIDELIZACION
Fidelizacion subjetiva
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Usted con la cooperativa Agraria Industrial Muy . . . Muy

22 Progreso Ltda. San Martin se siente Insatisfecho Insatisfecho | Indiferente | Satisfecho Satisfecho
Fidelizacion objetiva
Usted vende sus productos a la cooperativa . . Casi .

2 Agraria Industrial Progreso Ltda. San Martin Nunca Casinunca | Indiferente siempre Siempre
Cuando vende sus productos las entregas a la Una I:/In?tsagedlea Toda mi

24 | cooperativa Agraria Industrial Progreso Nada cantidad Indiferente mi . (()1 6n
Ltda. San Martin son minima | produceto

produccion
25 | Usted vende sus productos a los acopiadores Nunca Casinunca | Indiferente Casi Siempre

siempre
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DEL EXPERTO ¢ Licenciado en Administracidn

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE DEFICIENTE BARD REGULAR BUEND

MY BLUEMD

PTIE.
1m

Los items son claros v
estd redociados en

lenggusie apropisdo al

o5 ibems presentan

coherencia con la
estnuctora de
dimensianes e
indicadores

EVALUACKIN BB EIE R E.|5| 55 | eo [es ||| m@

|s.|5| |Eﬁ

La caniudad de itoms ex

suficieme para cada
indicador

La crganicacion de ko
fems tiene una
secuencis ligica

El instramento ex (il
para a la investigaciin
[PropLEsin

PUNTAJE PROMEDIO [ #1942

OFINION GLOBAL:

........... ﬁi{&:ﬁ'ﬁiii_'ii.i-:'liiz' S

1] TELEFO¥NG . E-MAIL

23ME2284 2121

carlos.silva@unas.edo.pe
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL
(JUICIO DE EXPERT0O)

NOMEBRE DEL
INSTRUMENTO
NOMBRE DEL
EXPERTO
EXPECIALIDAD
DEL EXPERTO

Cuestionario

Ing. Agustin Eduardo Cabezas Pardo

Ingeniero Agronomo

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE
EVALUACION

DEFICIENTE

BAJO

REGULAR

BUENO

MUY BUENO

m

FARE

&

st [ss]en [ss|m|ms

HEIELE

PTIE.

esta redactados en

grupo de estudio

1 |Los items son claros v

lenguaje apropiado al

ACE
|

90

Los items ayudan a
describir conductas

90

Los items presentan
consistencia con el
marco teorco

85

B3

Los items tienen
coherencia con la
estructura de
dimensiones e

indicadores

suficiente para cada
indicador

La cantidad de items es

items Biene una
secuencia logica

La organizacion de los

El instrumento s Gt

PTDPL'II:EI.E

para la investigacion

a5

95

PUNTAJE PROMEDIO

91

OPINION GLOBAL:
El instrumento es aplicable para la investigacion.

FIRMA.E'I!EL EXPERT(}

DNI

TELEFONO

E-MAIL

20575963

966116348

eduedu g hotmail.com
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UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
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ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL

(JUICIO DE EXPERT(O)
NOMBRE DEL
INSTRUMENTO :  Cuestionario
NOMBRE DEL
EXPERTO :  Lic. Adm. Leonor Huaman Camacho
EXPECIALIDAD
DEL EXPERTO :  Licenciado en Administracion

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

| CRITERIOS DE DEFICIENTE BAIJD REGULAR BUENO MUY BUEND
EVALUACION 5 |m|ss] m 25| as] 40 [45] 5 |ss | a0 es] m s |0 a5 [ o0 |us |
1 |Los items son claros v I [ ]
esta redactados en
lenguaje apropiado al
grupo de estudio

2 | Los items ayudan a
describir conductas

3 | Los items presentan
consistencia con ¢l
MATCo teorco

4 | Los items tienen
coherencia con la
estructura de
dimensiones ¢
indicadores

5 |La cantidad de items es
suficiente para cada
indicador

6 | La organizacion de los
items tiene una
secuencia lopica

7 | El instrumento s (4l
para la investigacion
propucsta

PTIE.

it I it

a0

il &

15 g5

85 g5

55 g5

IR

OPINION GLOBAL:

e
FIRMA DEL EXPERTO

DNI TELEFONO E-MAIL
08733027 059469002 nonih_ 99 hotmail.com
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ANEXO 3.
MATRIZ DE BASE DE DATOS
PRO
M. PRO
Caf FACTORES INTRINSECOS FACTORES EXTRINSECOS FAC FIDELIZACION M.
Afo | éy | Eda | Esco PRO T VD
N° de Sexo sde | cac | d la | Prop M. EXT | PROM
encuesta agri | ao . FACT VI F.
cul. | solo Parc | CONFIAN | ACCESIBILID INT | PREC | CONDI.PA | CORTES | COMUNICACI | TANGIBILIDA SUBIJETI | F. OBJETIVA
café el ZA AD SEGURIDAD 10 GO iA ON D VA
P P1 P1 PL P1L P1 P1 P1L P1 P2 P2 P2 P2 P2
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 9 O 1 P12 P13 4 5 6 7 8 9 0 1 P22 3 4 5
Encuesta
1 1 /13| 14| 3 |1 |4 |4 |4 |4 |4|5|5]|4]143]| 4 4 (5(5(4 (2|4 |4 |4 |3|39(41 | 4 |4|4|2] 35
Encuesta
2 1 (3|1 |52 | 1|4 |4|4(4|4|5|/4|4|41] 4 4 |4 |5|4|2|4|4|4|4|39140 )| 4 |4)14]2] 35
Encuesta
3 1 12| 13| 3 |5 |4 |4 |4 |4 |4|4|4]|4]40] 4 4 (4 (4 (4|2 |3|4|4|3|36|38 | 4 |4|4|2] 35
Encuesta
4 1 (11|22 |1 |4 |4 |4(4|4|5|/4|4|41]| 4 4 | 4|4 |4 |4|4|4|4|4)140| 41| 4 | 4)14]2] 35
Encuesta
5 1 (3| 1|53 |1 |4 |4|4(4|4|5|/4|4|41 ]| 4 4 | 5|5|5|4|4|4|4|3|42| 42| 4 |4]14]2] 35
Encuesta
6 2 [ 3|1 |3}(3 |1 5|5 |4|4|4|5|5|5|46]| 4 4 | 5|14|4|3|3|4|4|4|39143 )| 4 |5|4]|2] 3.8
Encuesta
7 1 (3|1 |52 |1 |5|5]|5(4|4|5|/4|4|45]| 4 4 | 5|5|5|3|4|4|4|4|42| 44| 4 |4)14]2] 35
Encuesta
8 1 (3|14 2 |1 |4 |44 (3|4|4|4|4|39] 4 4 | 4|14 |4 |3|4|4|4|3|38|1 38| 4 |4])4]|2] 35
Encuesta
9 2 | 3|14 2 |1 |4 |4 |4|4|4|5|/4|4|41] 4 4 | 5|5(3|2|4|4|4|4|39140 | 4 |4)14]2] 35
Encuesta
10 1 (21122 |14 |4|4(4|4|4|4|4|40] 4 4 | 5|5(3|2|4|4|4|4|39140 )| 4 |4])14]2] 35
Encuesta
11 1 (3|14 2 |1 |3 |3]|22]|2|3|3|4|28] 2 3 (4|44 (2|44 |4]|3|34]131 | 2 [|2]2]|4]| 25




Encuesta
12

4.1

4.0

4.1

3.5

84

Encuesta
13

3.6

3.8

3.7

33

Encuesta
14

2.9

3.4

3.1

2.5

Encuesta
15

4.3

3.8

4.0

3.5

Encuesta
16

3.1

3.3

3.2

2.5

Encuesta
17

3.8

3.7

3.7

3.5

Encuesta
18

2.8

3.0

2.9

2.5

Encuesta
19

3.0

3.1

3.1

2.8

Encuesta
20

3.5

3.2

3.4

3.5

Encuesta
21

2.4

2.7

2.5

2.8

Encuesta
22

4.1

3.9

4.0

3.5

Encuesta
23

3.0

3.1

3.1

2.5

Encuesta
24

3.5

3.5

3.5

3.5

Encuesta
25

2.9

3.3

3.1

2.5

Encuesta
26

3.4

3.6

3.5

3.5

Encuesta
27

3.9

3.8

3.8

3.5

Encuesta
28

3.9

3.5

3.7

3.5

Encuesta
29

2.1

2.7

2.4

2.5




Encuesta
30

3.8

3.4

3.6

3.5

85

Encuesta
31

3.5

3.6

3.6

3.5

Encuesta
32

4.0

3.9

4.0

3.5

Encuesta
33

3.9

3.8

3.8

3.5

Encuesta
34

3.8

3.6

3.7

3.5

Encuesta
35

2.0

2.9

2.5

2.5

Encuesta
36

3.9

3.6

3.7

3.5

Encuesta
37

2.0

2.3

2.2

2.5

Encuesta
38

3.9

3.7

3.8

3.5

Encuesta
39

3.1

3.0

3.1

2.5

Encuesta
40

3.6

3.4

3.5

33

Encuesta
41

4.4

3.8

4.1

3.5

Encuesta
42

4.1

3.9

4.0

3.8

Encuesta
43

4.9

4.4

4.6

3.8

Encuesta
44

4.3

4.0

4.1

3.5

Encuesta
45

3.9

3.9

3.9

3.5

Encuesta
46

4.1

3.8

4.0

3.5

Encuesta
47

4.4

4.0

4.2

3.8




Encuesta
48

4.4

3.9

4.1

3.5

86

Encuesta
49

4.1

3.8

4.0

3.5

Encuesta
50

4.1

4.1

4.1

3.8

Encuesta
51

4.5

4.1

4.3

3.8

Encuesta
52

4.6

4.1

4.4

3.8

Encuesta
53

4.6

4.1

4.4

3.8

Encuesta
54

4.5

4.0

4.3

3.8

Encuesta
55

4.1

3.9

4.0

3.5

Encuesta
56

5.0

4.1

4.6

3.8

Encuesta
57

4.6

3.7

4.2

3.8

Encuesta
58

2.6

3.0

2.8

2.0

Encuesta
59

2.1

3.1

2.6

3.0

Encuesta
60

2.8

3.1

2.9

2.8

Encuesta
61

2.6

3.0

2.8

2.5

Encuesta
62

2.9

3.4

3.1

2.8

Encuesta
63

3.9

3.8

3.8

3.5

Encuesta
64

2.6

2.9

2.8

2.5

Encuesta
65

3.0

3.0

3.0

2.5




Encuesta
66

4.0

3.8

3.9

3.5

87

Encuesta
67

2.8

2.9

2.8

2.8

Encuesta
68

3.0

3.1

3.1

2.5

Encuesta
69

2.8

2.7

2.7

2.5

Encuesta
70

3.1

3.0

3.1

2.3

Encuesta
71

3.9

3.6

3.7

3.5

Encuesta
72

2.8

3.3

3.0

2.5

Encuesta
73

2.8

3.0

2.9

2.5

Encuesta
74

3.6

3.6

3.6

3.5

Encuesta
75

2.9

3.2

3.0

23

Encuesta
76

3.9

3.7

3.8

3.5

Encuesta
77

4.0

3.5

3.8

3.5

Encuesta
78

3.0

3.2

3.1

2.5

Encuesta
79

3.9

3.6

3.7

3.5

Encuesta
80

3.0

3.3

3.2

2.8

Encuesta
81

4.4

3.7

4.0

3.5

Encuesta
82

2.8

3.2

3.0

2.8

Encuesta
83

3.8

3.7

3.7

3.5




Encuesta
84

2.9

3.4

3.1

2.8

88

Encuesta
85

3.8

4.1

3.9

3.8

Encuesta
86

2.6

3.3

3.0

2.8

Encuesta
87

4.5

3.9

4.2

3.8

Encuesta
88

2.9

2.8

2.8

2.5

Encuesta
89

2.6

3.0

2.8

2.5

Encuesta
90

2.9

3.0

2.9

2.5

Encuesta
91

3.8

3.7

3.7

3.5

Encuesta
92

2.5

3.1

2.8

2.5

Encuesta
93

3.1

2.9

3.0

23

Encuesta
94

2.9

3.3

3.1

3.0

Encuesta
95

2.6

2.8

2.7

2.5

Encuesta
96

3.4

3.3

33

2.5

Encuesta
97

3.8

3.7

3.7

3.5

Encuesta
98

4.5

3.7

4.1

3.8

Encuesta
99

3.8

3.5

3.6

33

Encuesta
100

2.9

3.1

3.0

2.8

Encuesta
101

3.3

3.3

33

3.5




Encuesta
102

3.1

3.4

3.3

2.3

89

Encuesta
103

3.3

3.2

3.2

2.5

Encuesta
104

3.9

3.8

3.8

3.5

Encuesta
105

4.6

3.7

4.2

3.8

Encuesta
106

3.8

3.7

3.7

3.5

Encuesta
107

2.8

2.8

2.8

2.5

Encuesta
108

3.3

3.5

3.4

3.5

Encuesta
109

3.8

3.5

3.6

3.5

Encuesta
110

3.6

3.7

3.7

3.5

Encuesta
111

3.1

3.4

33

3.5

Encuesta
112

2.3

2.6

2.4

2.5

Encuesta
113

2.0

2.6

23

2.5

Encuesta
114

2.9

3.2

3.0

2.8

Encuesta
115

3.0

3.3

3.2

33

Encuesta
116

3.4

3.4

3.4

3.5

Encuesta
117

3.0

2.9

3.0

2.5

Encuesta
118

2.6

2.7

2.7

2.8

Encuesta
119

3.5

3.5

3.5

33




Encuesta
120

4.3

3.8

4.0

3.5

90

Encuesta
121

3.8

3.5

3.6

3.5

Encuesta
122

3.6

3.4

3.5

3.0

Encuesta
123

3.3

3.5

3.4

3.5

Encuesta
124

2.8

3.5

3.1

3.5

Encuesta
125

3.3

3.3

33

2.8

Encuesta
126

3.3

3.5

3.4

3.5

Encuesta
127

3.6

3.5

3.6

3.5

Encuesta
128

2.9

3.4

3.1

2.8

Encuesta
129

3.5

3.4

3.5

3.5

Encuesta
130

3.3

3.5

3.4

3.5

Encuesta
131

3.8

3.7

3.7

3.5

Encuesta
132

3.8

3.7

3.7

3.5

Encuesta
133

4.4

3.8

4.1

3.5

Encuesta
134

2.8

3.0

2.9

2.8

Encuesta
135

3.6

3.6

3.6

3.5

Encuesta
136

3.8

3.7

3.7

3.5

Encuesta
137

3.9

3.6

3.7

3.8




Encuesta
138

4.0

3.8

3.9

3.8

91

Encuesta
139

3.9

3.7

3.8

3.5

Encuesta
140

3.6

3.7

3.7

3.5

Encuesta
141

2.1

2.5

23

2.5

Encuesta
142

3.5

3.6

3.6

3.5

Encuesta
143

2.6

3.1

2.9

2.5

Encuesta
144

3.5

3.6

3.6

33

Encuesta
145

2.0

2.5

23

2.5

Encuesta
146

3.3

2.7

3.0

2.5

Encuesta
147

3.0

3.2

3.1

2.5

Encuesta
148

3.4

3.6

3.5

2.5

Encuesta
149

3.4

3.6

3.5

3.5

Encuesta
150

3.4

3.7

3.5

3.5

Encuesta
151

2.4

3.3

2.8

2.5

Encuesta
152

2.4

2.9

2.6

2.5

Encuesta
153

3.9

3.6

3.7

3.5

Encuesta
154

2.5

3.4

3.0

2.8

Encuesta
155

3.4

3.6

3.5

3.0




Encuesta
156

3.6

3.5

3.6

2.8

92

Encuesta
157

3.1

3.3

3.2

3.0

Encuesta
158

4.0

3.9

4.0

3.8

Encuesta
159

4.0

3.8

3.9

3.5

Encuesta
160

3.4

3.8

3.6

3.8

Encuesta
161

3.1

3.3

3.2

2.8

Encuesta
162

3.5

3.5

3.5

2.8

Encuesta
163

4.0

3.8

3.9

3.5

Encuesta
164

3.9

3.4

3.6

3.5

Encuesta
165

4.3

3.9

4.1

3.8

Encuesta
166

3.9

3.8

3.8

3.5

Encuesta
167

2.8

3.4

3.1

2.8

Encuesta
168

4.1

3.8

4.0

3.5

Encuesta
169

3.5

3.6

3.6

3.5

Encuesta
170

3.5

3.8

3.7

3.5

Encuesta
171

3.9

3.9

3.9

3.5

Encuesta
172

3.9

4.0

3.9

3.8

Encuesta
173

3.8

3.7

3.7

3.5




Encuesta
174

4.1

3.8

4.0

3.5

93

Encuesta
175

3.9

3.8

3.8

3.8

Encuesta
176

3.8

3.6

3.7

3.5

Encuesta
177

4.3

3.8

4.0

3.8

Encuesta
178

4.0

4.0

4.0

3.5

Encuesta
179

4.4

3.8

4.1

3.8

Encuesta
180

3.0

3.6

33

33

Encuesta
181

3.5

3.4

3.5

2.8

Encuesta
182

3.6

4.0

3.8

3.5

Encuesta
183

2.8

3.3

3.0

2.5

Encuesta
184

3.9

3.9

3.9

3.8

Encuesta
185

3.8

3.4

3.6

3.0

Encuesta
186

3.9

3.8

3.8

3.5

Encuesta
187

3.9

3.9

3.9

3.5

Encuesta
188

2.9

3.4

3.1

2.8

Encuesta
189

4.1

3.8

4.0

3.8

Encuesta
190

3.9

3.7

3.8

3.5

Encuesta
191

2.6

2.7

2.7

2.5




Encuesta
192

3.9

3.7

3.8

3.5

94

Encuesta
193

3.4

3.4

3.4

2.8

Encuesta
194

3.4

3.2

3.3

2.8

Encuesta
195

4.0

3.8

3.9

3.5

Encuesta
196

3.9

3.8

3.8

3.8

Encuesta
197

3.3

3.6

3.4

3.0

Encuesta
198

4.3

3.8

4.0

3.8

Encuesta
199

3.9

3.6

3.7

3.5

Encuesta
200

2.4

3.1

2.7

2.5

Encuesta
201

2.6

3.0

2.8

2.5

Encuesta
202

3.9

3.8

3.8

3.5

Encuesta
203

3.9

4.0

3.9

3.5

Encuesta
204

3.3

3.6

3.4

2.8

Encuesta
205

4.0

3.9

4.0

3.8

Encuesta
206

3.3

3.5

3.4

2.8

Encuesta
207

4.0

3.7

3.9

3.8

Encuesta
208

4.3

3.8

4.0

4.0

Encuesta
209

4.0

3.8

3.9

3.5




Encuesta
210

3.5

3.9

3.7

3.5

95

Encuesta
211

3.1

3.5

3.3

2.8

Encuesta
212

3.9

3.8

3.8

3.5

Encuesta
213

4.0

3.6

3.8

3.8

Encuesta
214

3.8

3.8

3.8

3.8

Encuesta
215

4.3

4.1

4.2

3.8

Encuesta
216

4.1

3.9

4.0

3.5

Encuesta
217

4.1

3.8

4.0

3.5

Encuesta
218

3.1

3.0

3.1

2.5

Encuesta
219

4.1

4.1

4.1

3.8

Encuesta
220

3.4

3.4

3.4

2.8






